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In een tijd waarin in Zuid-Afrika het WK 2010 alleen voor enkele corrupte hoogwaardigheidsbekleders economische vooruitgang betekende, in Londen 20 miljard in plaats van de begrote 2 miljard pond werd gespendeerd aan de Olympische Spelen 2012 en in Nederland het plan werd geopperd om de Olympische Spelen in 2028 naar Nederland te halen was het niet moeilijk om een scriptieonderwerp te bedenken. De grote sportevenementen vormen echter een wat afgezaagd onderwerp waarvan de conclusie bij voorbaat vaststaat: economisch gaat de organisator er – in tegenstelling tot de sportbond – keihard op achteruit. De winst moet gehaald worden uit moeilijk te kwantificeren begrippen als imago, aanzien, trots en geluk van de bevolking en het land. Bij dit onderwerp lag eveneens het gevaar op de loer dat een wetenschappelijke masterscriptie zou ontaarden in een opiniestuk tegen de corruptie van sportbonden als de IOC en de FIFA. Laatstgenoemde was kort daarvoor gestopt de schijn van eerlijkheid op te houden door WK’s toe te wijzen aan Qatar, Rusland en Brazilië.

De kandidaatstelling van Utrecht om in 2018 Culturele Hoofdstad van Europa te worden bood een mooi alternatief. In de schaduw van de grote sportevenementen leek dit kleinschaliger culturele evenement een stuk sympathieker en bovendien onbekender scriptieonderwerp. De strijd tussen de vijf Nederlandse kandidaten in aanloop naar hun bidbookpresentatie in oktober zorgde er bovendien voor dat ik met mijn scriptie nooit ver van de actualiteit verwijderd was. Mede daardoor heeft het schrijven van de scriptie eigenlijk geen moment verveeld, ondanks dat het – zonder de tussenliggende zomervakantie – toch een kleine vijf maanden heeft geduurd voor de definitieve versie kon worden uitgeprint.






Het evenement Culturele Hoofdstad van Europa is in 25 jaar uitgegroeid tot het grootste culturele evenement van Europa. Zeker sinds het succes van industriestad Glasgow in 1990 is de titel niet alleen bij grote cultuursteden in trek. Ook bij kleine, anonieme stadjes in Europa is de titel European Capital of Culture (ECOC) zeer gewild om zichzelf te onderscheiden en op de kaart te zetten voor toeristen, bezoekers en bewoners (Pasqua, 2012).

Waarom is de verkiezing zo populair, en is dit terecht? Veel mensen zullen niet weten welke steden dit jaar Culturele Hoofdstad zijn. Sterker nog, de voorzitter van de Stichting Kandidaat Culturele Hoofdstad Leeuwarden 2018, Siem Jansen, bleek in de Volkskrant van 30 mei 2012 niet te weten welke steden dit jaar culturele hoofdstad zijn (de Volkskrant, 2012). Maribor (Slovenië) en Guimarães (Portugal) zijn ook geen steden die veel Europeanen zullen kennen. De verkiezing van het Finse Turku en het Estse Tallinn is in 2011 ook grotendeels aan Nederland voorbijgegaan. Lukt het dus wel, dat ‘op de kaart zetten’? En waarom is het eigenlijk nodig?

In 2018 is Nederland, samen met Malta, door de EU aangewezen om een Culturele Hoofdstad voor de dragen. Inmiddels hebben zich vijf steden kandidaat gesteld. Ook Utrecht doet een gooi naar de titel. Deze kandidaatstelling is de directe aanleiding voor het schrijven van deze scriptie. Gezien de kandidatuur van Utrecht en de andere Nederlandse steden en de enorme populariteit onder steden in heel Europa is de Culturele Hoofdstad van Europa immers een interessant onderwerp voor een masterscriptie.

§ 0.1 Wat is het waard?
De vraag die als eerste gesteld moet worden bij de organisatie van grote evenementen is de vraag of de kosten tegen de baten opwegen. Bij grote sportevenementen als de Olympische Spelen of een WK voetbal blijken de kosten – zeker de laatste jaren – steeds vaker de pan uit te rijzen. Het evenement is op geen enkele manier terug te verdienen, en de organiserende overheid kampt na het kortstondige feestje met een forse kater die jarenlang kan doorwerken. De huidige financiële crisis in Griekenland is mede veroorzaakt door onverantwoordelijk hoge uitgaven voor de Olympische Spelen in Athene in 2004. Ook bijvoorbeeld Zuid-Afrika (WK 2010), Londen (OS 2012) en Peking (OS 2008) verdienden hun investeringen bij lange na niet terug (Broudehoux, 2007; Cornelissen e.a., 2011; Koning, 2007).

Het evenement Culturele Hoofdstad van Europa kent wel enkele verschillen met deze mega-evenementen. ECOC is allereerst veel goedkoper. Waar het bij een WK of Spelen gaat om vele miljarden euro, kost het organiseren van een ECOC vaak ‘slechts’ enkele tientallen miljoenen, waarbij een substantieel deel ook nog eens wordt opgebracht door private partijen en sponsoren. Ook ontbreekt bij ECOC een overkoepelend orgaan als het IOC of de FIFA/UEFA die hoge eisen stelt aan de organisatie, en zelf met de winst aan de haal gaat. ECOC-organisaties hebben veel meer vrijheid bij de programmering en financiering van het evenement. Ze worden hoogstens inhoudelijk gestuurd door de organisatie van de EU. De EU geeft de organisatie bovendien subsidie, al is dit slechts een paar ton. De meeste inkomsten komen doorgaans van lokale of landelijke overheden en van sponsoren (Palmer, 2004; Palmer, 2004A).

De vraagt blijft echter, wat is het organiseren van het evenement waard? Veel steden lijken op korte termijn tevreden, maar hoe is dat op lange termijn? Zijn er ook dan nog effecten te zien, of is de winst – zoals zo vaak bij evenementen – slechts van korte duur? Onder andere deze vragen zullen in de scriptie aan bod komen.

§ 0.2 Wat is waar?
Iemand die iets graag wil organiseren wil de zaken nogal eens positiever laten lijken dan ze zijn, en de nadelen zoveel mogelijk bagatelliseren. Dit gevaar ligt ook op de loer bij Utrecht2018, de organisatie die het evenement promoot in de hoop het in 2018 ook daadwerkelijk te mogen organiseren. Om te bekijken in hoeverre dit zo is, en überhaupt te onderzoeken op welke manier Utrecht probeert het evenement aan de man te brengen, zal worden gekeken naar de communicatiestrategie. Utrecht2018 presenteert zich momenteel al op internet, op straat en in diverse publicaties om met name bewoners enthousiast te maken voor de Utrechtse kandidatuur.

Utrecht presenteert zichzelf op de website Utrecht2018.eu als ‘internationale en dynamische stad met een rijk verleden én heden’. De stad onderscheidt zich met twee thema’s: ‘Utrecht, stad met internationale ambitie’ en ‘Utrecht als jonge, oude regio van kennis en cultuur’. ‘’Er is geen stad in Nederland die zo hard groeit,’’ is te lezen op de website van de organisatie. ‘’Fysiek, maar ook sociaal en economisch. Utrecht heeft zich in rap tempo ontwikkeld van knusse provinciestad tot middelgrote Europese universiteitsstad. Utrecht kan als Culturele Hoofdstad van Europa helpen creatieve oplossingen te vinden voor de toekomst en anderen hiermee inspireren’’ (Utrecht2018, 2012).

Met de verkiezing wil Utrecht de concurrentiepositie van de regio als vestigingsplaats voor internationale instellingen en bedrijven versterken. ‘’Het culturele klimaat van de stad speelt daarbij een belangrijke rol. Bedrijven trekken graag naar steden met een positief cultureel imago: steden met veel musea en podiumkunsten, met historisch erfgoed en festivals. Hoogopgeleide, creatieve mensen wonen graag in steden met een interessant en gevarieerd cultureel aanbod. Kunst en cultuur trekken professionals aan en houden ze vast.’’ Juist dit soort claims schreeuwen om onderzoek naar de argumentatie erachter, want ze zijn op zijn minst controversieel. Deze en andere punten zullen dan ook in deze scriptie aan bod komen. Om de communicatiestrategie van Utrecht2018 in perspectief te plaatsen zal ook worden gekeken naar de campagne van diverse andere steden die in het verleden Culturele Hoofdstad zijn geweest.

§ 0.3: Hoofdvraag
De hoofdvraag bestaat eigenlijk uit twee vragen, aangezien in deze scriptie twee aspecten van het onderwerp Culturele Hoofdstad worden uitgelicht. De hoofdvraag is verder onder te verdelen in vijf deelvragen. De hoofdvraag luidt:

Hoe presenteren steden zich in aanloop naar het evenement Culturele Hoofdstad van Europa, en wat zijn de langetermijneffecten van dit evenement?

Deze vraag is op te delen in de volgende deelvragen of hoofdstukken:
1. Wat voor culturele evenementen zijn er, en waarom zijn ze zo populair?
2. Wat is de Culturele Hoofdstad van Europa?
3. Wat zijn de langetermijneffecten voor de culturele hoofdsteden?
4. Hoe presenteren steden zich in aanloop naar het evenement?
5. Hoe probeert Utrecht bewoners en bedrijven bij de verkiezing te betrekken?
6. In hoeverre is de presentatie van Utrecht2018 in dit opzicht kansrijk en reëel?

De scriptie bestaat uit vijf hoofdstukken. De eerste drie deelvragen zullen in aparte hoofdstukken beantwoord worden. Deelvraag 4 komt ter sprake in het vierde hoofdstuk waarbij enkele case study’s aan bod komen. Deelvraag 5 en 6 komen in hoofdstuk 5 aan bod. Aan het einde volgt nog een conclusie over het gehele scriptie, waarin de hoofd- en deelvragen uiteraard ook beantwoord zullen worden.

§ 0.4 Onderwerpkeuze
De directe aanleiding voor de keuze van het onderwerp is als gezegd de kandidaatstelling van Utrecht om in 2018 Culturele Hoofdstad te worden. Binnen dit onderwerp zijn talloze invalshoeken te kiezen. Zo was het bijvoorbeeld ook interessant geweest om de communicatiestrategie van de vijf kandidaat steden voor 2018 met elkaar te vergelijken. In deze scriptie is uiteindelijk echter gekozen voor twee onderwerpen binnen het onderwerp ECOC, de langetermijneffecten en de communicatiestrategie.

De langetermijneffecten van een evenement zijn veelal heel anders en minder duidelijk aanwezig dan de kortetermijneffecten, waardoor dit bij voorbaat een interessant aspect is om te onderzoeken. Door beter inzicht te krijgen in de langetermijneffecten kan tevens beter gezegd worden of het organiseren van het evenement uiteindelijk de moeite waard is. De EU richt zich ook steeds meer op het realiseren van langetermijneffecten in steden die ECOC zijn geweest. Ook is het interessant om te kijken naar soortgelijke culturele evenementen of grote projecten, die misschien andere effecten hebben dan ECOC.

Als masterstudent Geocommunicatie kan enige aandacht voor de communicatie natuurlijk ook niet uitblijven. Daarom is ook de communicatiestrategie van diverse steden onder de loep genomen. Hierbij wordt vooral gekeken naar de manier waarop steden proberen bewoners bij het evenement te betrekken, zowel in aanloop naar als tijdens het evenement. De manier waarop de communicatiestrategie in elkaar zit zegt tevens veel over de professionaliteit van de organisatie en de mate van voorbereiding. Ook is betrokkenheid van de bewoners een van de belangrijkste eisen die de EU aan het programma stelt.

De deelvragen volgen vrij logisch uit deze twee aspecten die de hoofdvraag vormen. Allereerst wordt in een theoretisch hoofdstuk beschreven welke mogelijkheden er zijn om een stad cultureel op de kaart te zetten, en waarom dit überhaupt gebeurt. Vervolgens wordt ingezoomd op het onderwerp Culturele Hoofdstad van Europa, waarbij eerst uiteraard wordt beschreven wat dit evenement precies inhoudt. Hierna is er aandacht voor de langetermijneffecten en de communicatiestrategie. Het laatste hoofdstuk richt zich op de toekomst. Hierbij komt met name Utrecht2018 aan bod, en zal bekeken worden hoe deze stad zich presenteert in aanloop naar 2018. Tot slot volgt een conclusie over de waarde van het evenement ECOC. Hierbij zal ook specifiek worden ingegaan op de kandidaatstelling van Utrecht en de manier waarop de stad zich profileert.

§ 0.5 Methodologie
Om de antwoorden op de gestelde vragen te krijgen wordt in het eerste hoofdstuk en het eerste deel van het tweede hoofdstuk begonnen met een literatuurstudie. Hierin wordt vooral onderzoek gedaan naar de manier waarop steden zich op cultureel gebied kunnen onderscheiden en wat de effecten hiervan zijn, waarna wordt ingezoomd op ECOC en meer specifiek de effecten voor steden op de lange termijn. Een ander deel van het onderzoek betreft interviews met mensen uit het organisatiecomité van diverse (kandidaat) culturele hoofdsteden uit het verleden en de toekomst. Hierbij zal met name gefocust worden op de communicatiestrategie.

In de literatuur is over de langetermijneffecten voor veel ex-Culturele Hoofdsteden redelijk wat te vinden. Robert Palmer wordt algemeen erkend als de specialist in het onderwerp, vooral vanwege zijn uitvoerige rapporten over alle culturele hoofdsteden, maar ook vanwege zijn betrokkenheid bij Glasgow 1990 en Brussel 2000. In de zogenoemde Palmer-reports worden allerlei betrokkenen geïnterviewd, zoals mensen van de organisatie, bewoners, ondernemers en actoren in de culturele sector. Ook wordt in de onderzoeken gekeken naar de voorzieningen voor, tijdens en na het culturele jaar, en worden de begrotingen geanalyseerd. Naast de onderzoeken van Palmer komen er – zeker de laatste jaren – ook steeds meer andere onderzoeken naar de effecten van ECOC. Vooral wetenschappers uit de betreffende steden publiceren na het culturele jaar vaak artikelen over het culturele jaar en doen onderzoek naar de impact die het evenement heeft gehad. Ook hier wordt vaak gesproken met betrokkenen, en worden cijfers van voor en na het culturele jaar vergeleken.

§ 0.6 Interviews
Om een beter beeld te krijgen van met name de communicatiestrategie van steden – waarover in de literatuur zeer weinig gedetailleerde informatie te vinden is – zijn betrokkenen in vier voormalig Culturele Hoofdsteden geïnterviewd, plus uiteraard kandidaat Utrecht. Deze manier van onderzoek levert een schat aan gedetailleerde informatie op die erg nuttig is om een beter beeld te krijgen van het onderwerp. De keuze voor de vier steden is gemaakt vanwege de geografische nabijheid en daarmee vergelijkbaarheid met Utrecht en andere Nederlandse steden. Ook zijn de geïnterviewde ECOC tussen 2000 en 2004 Culturele Hoofdstad geweest, waardoor inmiddels wel duidelijk is wat de langetermijneffecten zijn. Bij ECOC van vóór 2000 is de context (economisch, sociaal, financieel) ruim twaalf jaar later zoveel veranderd dat vergelijking weinig relevant zou zijn. Bovendien blijkt het erg moeilijk om betrokkenen van voor 2000 te traceren én bereid te vinden voor een interview. Voor steden die recenter Culturele Hoofdstad zijn geweest – zoals bijvoorbeeld Essen 2010 en Liverpool 2008 – is de periode tot nu te kort om echt te kunnen spreken over langetermijneffecten. Aldus viel de keuze op Brussel 2000, Rotterdam 2001, Brugge 2002 en Lille 2004. Ook heb ik de directeur ECOC van de EU geïnterviewd om ook een geluid te horen vanuit de organisatie, plus uiteraard iemand van Utrecht 2018.
 
Voor de interviews heb ik gezocht naar mensen die iets konden vertellen over de communicatiestrategie en de langetermijneffecten. In veel gevallen kwam ik daarbij uit bij communicatiemedewerkers. Hieronder staan de geïnterviewde steden beschreven, plus een korte omschrijving van de geïnterviewde persoon en de manier waarop dit interview plaatsvond. Vanwege de kosten en praktische bezwaren zijn interviews met buitenlandse betrokkenen via telefoon of e-mail afgenomen.
Van Brussel 2000 heb ik Toon Berckmoes geïnterviewd. Hij was coördinator marketing en communicatie in aanloop naar het evenement, maar verliet de organisatie vlak voor 2000. Vandaar dat hij mij voor meer informatie doorverwees naar Guido Minne, algemeen coördinator van het artistieke programma. Beiden heb ik op donderdag 5 juli 2012 telefonisch geïnterviewd.

Van Rotterdam 2001 heb ik Bert van Meggelen geïnterviewd. Hij was destijds intendant. Op dinsdag 18 september 2012 heb ik hem thuis in Rotterdam bezocht voor het interview.

Van Brugge 2002 heb ik Steven Slos geïnterviewd. Hij was en is cultuurbeleidscoördinator voor de Stad Brugge. Naast een omvangrijk document wat ik kreeg toegestuurd van communicatiemedewerker Manon Billiet heb ik Slos per mail aanvullende vragen gesteld op en rond woensdag 27 juni 2012.

Van Lille 2004 heb ik Audrey Chaix geïnterviewd. Zij deed onderzoek naar Lille 2004 en werkt tegenwoordig bij Lille3000. Het interview is gehouden op 13 juli 2012 via Skype.

Van Utrecht 2018 heb ik Harry Louwenaar geïnterviewd. Hij is verantwoordelijk voor de communicatie rond Utrecht2018. Op woensdag 12 september 2012 heb ik hem bij het kantoor van zijn communicatiebureau in Utrecht gesproken. Verder heb ik de dag erna op het provinciehuis in Utrecht een presentatie bijgewoond van Peter de Haan (intendant), Thomas Nova (provincie) en Harry Louwenaar voor betrokkenen uit de provincie Utrecht (gemeenteambtenaren en mensen die cultureel actief zijn, professioneel of vrijwillig). Hierbij heb ik ook het bidbook ontvangen. Tot slot ben ik dinsdag 30 oktober naar de officiële presentatie van het bidbook geweest bij Nutrecht aan de Cartesiusweg, het beoogde kloppend hart van Utrecht2018.






Hoofdstuk 1 Mega-evenementen en vlaggenschipprojecten als onderdeel van citymarketing

De Culturele Hoofdstad van Europa wordt steeds populairder in een tijd waarin steden zich van elkaar proberen te onderscheiden om aantrekkelijk te zijn en te blijven voor bewoners en bezoekers. De wereld verstedelijkt, met sinds 2007 meer dan de helft van de bevolking woonachtig in steden. In Europa woont zelfs driekwart van de mensen in de stad. Na de grote steden in de jaren ’80 en ’90 is het evenement steeds meer een doel geworden voor middelgrote of zelfs relatief kleine provinciesteden die hun stad met het evenement een opkikker willen geven (Carta, 2007). ‘’De Culturele Hoofdstad van Europa is tegenwoordig waarschijnlijk het grootste evenement om na te streven als het doel is om het culturele landschap van de stad te veranderen en te promoten, en tegelijkertijd te dienen als katalysator voor economische groei,’’ aldus Tucker (2008, p. 23).

In plaats van concurrentie op regionale of nationale schaal is er tegenwoordig concurrentie tussen steden op mondiale schaal. Steden strijden met elkaar om bedrijven, bezoekers en bewoners aan te trekken. In die stedelijke hiërarchie van honderden grote, middelgrote en kleinere steden in Europa proberen steden zich te onderscheiden met unieke eigenschappen. Veel steden kiezen hierbij voor de culturele weg naar een creatieve stad, een stad die aantrekkelijk is voor de jonge, creatieve, goed opgeleide klasse en met evenementen en festivals ook bezoekers van ander allooi weet te inspireren. Waar in steden vroeger vooral werd gewerkt en geconsumeerd, groeien steden tegenwoordig steeds meer uit tot ‘places to play’. Steden willen laten zien geen slaperig, anoniem provincieplaatsje te zijn, maar een verfijnde en intellectuele stad die onderdeel is van een netwerk van internationale cultuur. Evenementen en festivals dragen bij aan de moderne beleving van de stad, de urban experience, waarin het steeds meer draait om vrijetijdsbesteding, ontspanning en beleving (Eisinger, 2000; Short, 1996; Tucker, 2008).

Het evenement Culturele Hoofdstad van Europa is één van de grootste culturele evenementen ter wereld. Het organiseren van dit soort mega-evenementen is vaak onderdeel van de city marketing van een stad, waarbij de stad zich probeert te verkopen. Het wordt voor steden steeds belangrijker om zich te onderscheiden, aangezien mensen in de globaliserende wereld net zo makkelijk naar Nederland als naar Italië reizen. In dit eerste hoofdstuk zal met name gekeken worden naar wat city marketing is, waarom cultuur hierbij zo’n prominente rol speelt en in hoeverre (culturele) mega-evenementen kunnen bijdragen aan het economische, sociale en culturele succes van een stad.

§ 1.1 City marketing en city branding
Het aantal steden dat zich in meer of mindere mate met citymarketing bezighoudt is sinds de jaren ’90 enorm gegroeid. Door steeds sterkere mondialisering waarin het belang van grenzen afneemt zijn steden steeds meer elkaars concurrenten geworden in het aantrekken van kapitaal, inwoners en bezoekers (Brenner,2004). Al in 1989 schreef David Harvey dat steden zich meer toeleggen op de stedelijke consumptie. Voorzieningen als musea, stadions en winkel- en congrescentra schieten als paddenstoelen uit de grond. Steden zijn ‘playscapes’ geworden en richten zich steeds meer op de bezoekende klasse (Eisinger, 2000). Het doel is om meer bezoekers naar de stad te trekken, en dan met name zakelijke reizigers, cultuurtoeristen en dagjesmensen. Het geld dat deze bezoekers uitgeven moet tot meer stedelijke welvaart voor de inwoners leiden (Kavaratzis, 2004, p.66).
Mensen laten zich in grote mate sturen door percepties. Steden moeten er dus voor zorgen dat ze goed bekend staan, om op deze manier bezoekers aan te trekken. Alle percepties van al die verschillende mensen samen vormen het imago van een stad. Het imago wordt door diverse factoren beïnvloed, waaronder verhalen in de media, gebeurtenissen in de stad en persoonlijke ervaringen die mensen in de stad hebben. Toch kunnen steden zelf enigszins het gewenste imago stimuleren. Dit doen zij door stadspromotie, citybranding en citymarketing (Figuur 1.1). Deze begrippen zijn aan elkaar gerelateerd maar betekenen niet hetzelfde. Het zijn verdiepende fasen in het marketingproces (Boisen,2007, p. 4-5).





De ‘marketing’ van de stad is eigenlijk slechts een onderdeel van het begrip city marketing. Boisen (2007) noemt vier hoofddoelen van succesvolle city marketing. De eerste is verbetering van het ‘stedelijk product’, ofwel de voorzieningen in de stad. Ten tweede moeten gebruikers gestimuleerd worden om de stedelijke producten (‘de stad’) te gebruiken. De verbetering van infrastructuur en instellingen die de toegang tot de stad kunnen verbeteren zijn het derde punt. Tot slot is er communicatie nodig vanuit de stad om potentiële ‘klanten’ bewust te maken van de goede eigenschappen van de stad. Het laatste punt, de promotie, is dus slechts een onderdeel van het hele proces van city marketing. De stad die denkt met een slogan of een evenement de stad te kunnen promoten, ongeacht wat ze te bieden heeft, gaat voorbij aan de eerste drie punten en zal daarom waarschijnlijk geen succes behalen uit de marketing (Boisen, 2007).

Bijna iedere stad doet tegenwoordig aan city marketing, maar waarom? Het doel lijkt in veel gevallen bovenal om toeristen aan te trekken. Investeringen, industrie en ondernemerschap zijn eveneens gewilde factoren die een belangrijke rol spelen bij de marketingcampagnes. Ook het aantrekken van nieuwe bewoners van buitenaf speelt bij sommige gebieden een rol. In Nederland is bijvoorbeeld de campagne van krimpregio Zuid-Limburg bekend, die zich als rustige regio afficheert om mensen aan te trekken uit de ‘drukke’ Randstad. Tot slot kan city marketing ook gericht zijn op de huidige bewoners om een positieve sfeer te creëren (Boisen, 2007; Kavaratzis, 2004).

City marketing is de laatste jaren steeds meer verworden tot city branding. Dit laatste is een veel omvangrijker concept dan city marketing, omdat het bij branding gaat om het ontwikkelen van de stad als een ‘merk’ dat een bepaalde identiteit heeft. Bijna alles wat in de gemeente gebeurt, moet dan ook in lijn zijn met dit ‘merk’ dat wordt uitgedragen. Hiermee gaat city branding veel verder dan city marketing, dat er vooral op is gericht de stad op een positieve manier te laten zien. Bij branding wordt er een merk aan gehangen, dat een vrij specifieke identiteit kan hebben. 

Kavaratzis (2004, p. 61), onderscheidt zes manieren waarop het doel (de stad neerzetten als een aantrekkelijk ‘merk’ om bezoekers, bedrijven en ‘bollebozen’ – studenten, kunstenaars – te trekken en bewoners te behouden) van city branding bereikt kan worden:
-	Adverteren en promoten
-	Grootschalige herontwikkeling van de stad





Bij city branding wordt de essentie van product branding toegepast op steden. Een slogan – van het iconische I Love New York tot flauwe woordspelingen als in Figuur 2.1 – is hierbij vaak het zichtbaarste onderdeel van de branding. City branding is echter veel meer. Het ‘merk’, in dit geval de stad, wordt door het publiek met allerlei uiteenlopende factoren geassocieerd. Uit al die associaties valt vaak wel een bepaald aspect op. Parijs wordt bijvoorbeeld door velen geassocieerd met liefde, romantiek en cultuur, terwijl New York eerder als zakelijk en modern te boek staat.

Het beeld dat het publiek van een stad heeft (brand image), komt niet altijd overeen met het beeld dat de stad graag wil uitdragen (brand identity). Zo ziet de hele wereld Amsterdam als de plaats van sex, drugs en rock ’n roll en komen toeristen massaal naar de stad om de Wallen te zien en wiet te roken. De stad zelf echter wil eigenlijk minder met deze ‘platte’ identiteit naar buiten treden. Liever wijst Amsterdam op haar zakendistrict, cultureel aanbod en prettige woonwijken. Zelfs de grachten, veelal de eerste of tweede associatie met Amsterdam, wil de stad in haar branding minder benadrukken (Kavaratzis & Ashworth, 2005; Kavaratzis & Ashworth, 2007).

Waar Amsterdam één van de unique selling points van de stad wil negeren, zijn er juist ook steden die wanhopig zoeken naar usp’s, en daarom nogal eens met rooskleurige verhalen over de stad naar buiten treden. Dit is niet zonder risico, omdat het voor goede city branding essentieel is dat de uitgedragen boodschap min of meer overeenkomt met de werkelijkheid. Het heeft weinig zin om een stad als bruisend neer te zetten als er na elf uur ‘s avonds niets meer te doen valt. Een stad is dus afhankelijk van wat het te bieden heeft, en zal zich daarop moeten richten of moeten proberen bepaalde facetten te verbeteren en hier met marketing ruchtbaarheid aan geven. Een mega-evenement als de Olympische Spelen of Culturele Hoofdstad kan hier een geweldige manier voor zijn (Boisen, 2007). In de rest van dit hoofdstuk zal verder ingezoomd worden op de rol van cultuur en culturele evenementen binnen de citymarketing.

§ 1.2 Creatieve klasse
Met culturele mega-evenementen en cultuur in het algemeen proberen steden aantrekkelijk te zijn voor de zogenaamde creatieve klasse. De term creatieve klasse werd in 2002 geïntroduceerd door de Amerikaanse geograaf Richard Florida, die zowel een brede als een nauwe omschrijving van zijn begrip geeft. De nauwe omschrijving omvat wetenschappers, ingenieurs, artiesten, culturele creatievelingen, managers en professionals. In de brede definitie worden ook technici tot de creatieve klasse gerekend. Binnen de creatieve klasse onderscheidt Florida drie typen: de supercreatieve kern, de bohemiens en de creatieve professionals. De kern van de creatieve klasse bestaat uit de eerste twee groepen. Tot de supercreatieve kern behoren wetenschappers, architecten, ICT’ers, onderwijzers en medici. Vormgevers, ontwerpers, kunstenaars, musici en fotografen worden tot de bohemiens gerekend. In al deze beroepen gaat het voornamelijk om ‘problem finding’, het creëren van nieuwe ideeën, kennis, technologie, vorm en inhoud. Er worden nieuwe ‘producten’ gemaakt die direct overal ‘gebruikt’ kunnen worden. Denk bijvoorbeeld aan de uitvinding van een computer of het maken van muziek. De derde groep, de creatieve professionals, is daarentegen meer bezig met ‘problem solving’. Deze groep werkt in kennisintensieve sectoren als high-tech, financiën, rechtspraak, zorg, bedrijfsmanagement of overheid en is vooral bezig met het op een creatieve manier oplossen van complexe vraagstukken. Zij kunnen gezien worden als de uitvoerders van de ideeën van de creatieve kern (Van Aalst e.a., 2012, p. 5).

De creatieve klasse omvat ongeveer 30% van de beroepsbevolking in een gemiddelde stad. De creatieve klasse is grotendeels hoogopgeleid, werkt hard en zoekt daarbuiten naar manieren om van de vrije tijd te genieten. De vrije tijd wordt bijvoorbeeld besteed aan musea, theaters, grandcafés, festivals, winkels en restaurants. Hiermee onderscheidt de creatieve klasse zich van andere klassen en is de creatieve klasse ook van invloed op de stedelijke voorzieningen, met bijvoorbeeld meer kunstgaleries of trendy restaurants (Van Aalst e.a., 2012, p. 2; Florida, 2005, p. 4).

Volgens Florida is de invloed van de creatieve klasse op de economische groei van een stad te bepalen aan de hand van de drie t’s tolerantie, talent en technologie (Figuur 1.3). Als een stad tolerant is en openstaat voor nieuwkomers van allerlei allooi (rassen, leefstijlen) is dit aantrekkelijk voor de creatieve klasse. De creatieve klasse herbergt veel talent, dat in de stad diverse (hoge) opleidingen kan volgen en ook in de creatieve sector aan het werk kan bij een van de vele bedrijven in de stad. Dit leidt uiteindelijk tot betere technologie (concentratie van innovatie en technologiebedrijven) en daarmee economische groei (Van Aalst e.a., 2012, p. 2).

De theorie van Florida dat de aanwezigheid van een (grote) creatieve klasse bijdraagt aan een sterkere economie gaat ook voor Nederland op, zij het gedeeltelijk. Tolerantie leidt inderdaad tot vestiging van talent, maar dit leidt niet direct tot meer technologie (werkgelegenheid in de hightechsector). Wél leidt het tot meer bedrijvigheid, waarmee de creatieve klasse dus toch belangrijk is. Steden die creatief talent willen aantrekken om zo ook economisch te groeien doen er goed aan te zorgen voor een sfeer van openheid en tolerantie in een stad die op cultureel gebied het een en ander te bieden heeft qua vrijetijdsbesteding. Creatieve broedplaatsen kunnen in dit licht ook bijdragen aan de bloei van de creatieve klasse en daarmee de creatieve stad (Van Aalst e.a., 2012, p. 22).

De theorie van Florida dat de creatieve klasse zorgt voor economische voorspoed is niet onomstreden. Tegenstanders wijzen bijvoorbeeld op de negatieve effecten van een stad die zich te sterk richt op de creatieve klasse, en hierbij met name de armere bewoners van de stad vergeet. Ook gentrification kan vooral voor de armen die door stijgende huurprijzen hun huis niet meer kunnen betalen een negatieve bijwerking zijn van een groeiende creatieve klasse. Desalniettemin laten steden zich in grote mate door Florida inspireren en proberen zij op allerlei manieren de creatieve klasse aan zich te binden (Creative Class Struggle, 2010; Van Aalst e.a., 2012).

Figuur 1.3: De creativiteitsindex van Richard Florida

Bron: Van Aalst e.a., 2004, p. 4

§ 1.3 Cultuurtoerisme
Cultureel toerisme is de grootste en snelst groeiende vorm van toerisme (Liu & Lin, 2011, p. 364). Veel steden die zich richten op cultuur maken ook gebruik van grote evenementen of andere blikvangers die als katalysator moeten dienen voor economische, sociale en culturele voorspoed. Culturele Hoofdstad van Europa is een van de grootste en bekendste voorbeelden van grootschalige culturele evenementen, maar er zijn veel meer mogelijkheden. In de rest van dit hoofdstuk zullen diverse voorbeelden aan bod komen, waarbij ook bekeken wordt waarom iets wel of niet succesvol is.

Onder mega-evenementen verstaat Roche (1994) ‘short-term events with long-term consequences for the cities that stage them. They are associated with the creation of infrastructure and event facilities often carrying long-term debts and always requiring long-term use-programming’ (Roche, 1994, p. 1-2). Voorbeelden hiervan zijn Olympische Spelen, een WK of EK voetbal of een Wereldtentoonstelling. Mega-evenementen zijn eerder sport- dan cultuurgerelateerd. Toch kan ook een evenement als Culturele Hoofdstad van Europa met wat goede wil een mega-evenement worden genoemd, al is het op bijna elk vlak kleinschaliger dan een écht mega-event als de Olympische Spelen. Een andere en misschien betere benaming voor een evenement als Culturele Hoofdstad is daarom hallmark event, wat zoveel betekent als ‘vlaggenschipevenement’ waarbij het evenement het ‘handelsmerk’ of ‘uithangbord’ van de stad wordt. De definitie van Ritchie (1984) wordt gezien als de standaarddefinitie van het begrip: ‘Hallmark events are major one-time or recurring events of limited duration, developed primarily to enhance the awareness, appeal and profitability of a tourism destination on the short and/or long term. Such events rely for their success on uniqueness, status, or timely significance to create interest and attract attention’ (Knotter, 2009, p. 9).

De definitie van mega-event is veel nauwer dan die van hallmark-event. Een mega-event is altijd een hallmark-event, maar andersom geldt dat niet. Veel culturele evenementen, waaronder Culturele Hoofdstad, zijn eerder hallmark- dan mega-event. Hallmark-events kunnen ook veel kleinschaliger zijn, en richten zich vaak ook in mindere mate op buitenlandse toeristen en meer op lokale bezoekers en bewoners. Toch blijkt ook hier duidelijk dat het in eerste instantie vooral gaat om het aanspreken en aantrekken van buitenstaanders: toeristen. Zij moeten overtuigd worden van de voordelen die de stad te bieden heeft.

De culturele koers van steden hangt gedeeltelijk af van het reeds bestaande aanbod aan cultuur en erfgoed. Steden als Londen en Edinburgh hebben veel historie, erfgoed en culturele attracties en kunnen alleen al door hier meer aandacht aan te besteden veel extra toeristen aantrekken. Bij steden zonder culturele traditie, zoals Glasgow en Liverpool, ligt dat anders. Zij zoeken meer naar niet-plaatsgebonden cultuur zoals festivals, musicals en concerten. Ook is het belangrijk om te weten wat ‘de cultuurtoerist’ wil. Een mix tussen hoge en lage/populaire cultuur is hierbij belangrijk, net als de mix tussen ‘leerzame’ en ‘leuke’ culturele voorzieningen. Een steeds veranderende mix van cultuuraanbod maakt het tevens aantrekkelijk voor bezoekers om nog eens naar de stad terug te komen, ondanks dat ze de highlights van de stad al gezien hebben (Liu & Lin, 2011, p. 363 & 372).

Cultureel toerisme kan worden gebruikt voor regeneration, de revitalisatie, herontwikkeling of wedergeboorte van een stad of gebied. De term impliceert dat de vorige of huidige situatie niet erg positief is. Het Britse Ministerie van Cultuur definieert de term als volgt: ‘de positieve transformatie van een plaats – qua woningbouw, open ruimte of winkels – die vroeger werd gekenmerkt door fysieke, sociale of economische problemen’ (Smith, 2009, p. 165-166). Cultureel toerisme inzetten voor regeneration kan nuttig zijn, omdat het vaak ook investeringen van private partijen in gang zet. Bovendien houden cultuur en toerisme elkaar in stand wanneer musea hun bestaansrecht voor een substantieel deel ontlenen aan buitenlandse bezoekers. De vaak hoogopgeleide en kapitaalkrachtige cultuurtoerist is tevens een graag geziene gast in de ontvangende steden. Cultuurtoeristen laten zich ook niet erg leiden door de seizoenen, en zorgen dus ook in het laagseizoen voor inkomsten. Keerzijde van het succes van cultuurtoerisme is dat steeds meer steden zich mengen in de strijd om de cultuurtoerist, waardoor het gemiddeld aantal toeristen per stad soms licht daalt. In Groot-Brittannië wordt naar schatting 28% van de totale uitgaven door toeristen gespendeerd aan erfgoed- en cultuurtoerisme (Liu & Lin, 2011, p. 264-265).

Er zijn eigenlijk twee soorten steden die inzetten op cultuurtoerisme. Enerzijds de gevestigde cultuursteden die hun leidende positie willen behouden, zoals Londen, Parijs en Amsterdam. Anderzijds zijn er de steden die cultureel (nog) niet veel te bieden hebben, maar investeringen in cultuur gebruiken als katalysator voor economische groei. Op korte termijn zal zo’n stad als Glasgow of Liverpool niet kunnen tippen aan Edinburgh of Londen. Op lange termijn worden de investeringen steeds meer zichtbaar en zou een stad langzamerhand uit kunnen groeien tot gevestigde cultuurstad (Liu & Lin, 2011, p. 370-371).

Steden die zich cultureel op de kaart willen zetten grijpen de titel Culturele Hoofdstad van Europa vaak aan als punt op de horizon om zich op te richten. Tevens levert het evenement veel aandacht op, waarmee de stad kan laten zien hoe veel beter het is geworden. Toch kunnen steden deze ontwikkeling ook doormaken zonder Culturele Hoofdstad te worden. Steden die afvallen of zelfs steden die niet eens in de race zijn geweest voeren soortgelijke plannen soms ook uit buiten de kaders van Culturele Hoofdstad, en kennen hiermee soms vergelijkbare successen. Denk hierbij aan Belfast, dat de titel in 1990 misliep, of Newcastle, dat in 2008 achter het net viste. Deze steden gingen ondanks het mislopen van de titel voort op de ingeslagen weg van regeneration en weten met een nieuw, aantrekkelijk stadscentrum steeds meer bewoners, bezoekers en toeristen te bekoren. Ook steden die wel Culturele Hoofdstad worden zijn vaak al veel breder bezig met veranderingen. Dublin bijvoorbeeld zette zich al voor én na het culturele jaar in door Temple Bar om te vormen tot hip centrum van het nachtleven, terwijl het Ruhrgebied als cultuurgebied aan de weg timmerde met onder meer het IBA Emscherpark in een voormalig industriegebied (De Pater e.a., 2004, p. 125; Montgomery, 1995; S. Miles, 2005).

Figuur 1.4: Cultuur als middel voor regeneration

Bron: Smith, 2009, p. 170

Er zijn talloze manieren om een stad cultureel aantrekkelijker te maken, en cultuur wordt dan ook op vele manieren gebruikt (Figuur 1.4). Uiteraard hangen al deze functies ook weer met elkaar samen. 
Als cultuur wordt gebruikt als prestigeproject kan dit óók sociaal en economische effecten hebben. Sommige steden besteden extra aandacht aan het multiculturele karakter van de stad door etnische wijken zoals China Town en Little Italy te benoemen of zelfs te promoten en te versterken. Dit soort wijken groeien uit tot toeristentrekpleisters, waar onder andere cultuur gesnoven kan worden op culinair gebied en door middel van diverse festivals. De wijken zijn vaak ook populair bij bewoners van de stad, waardoor er ook onder bewoners meer begrip komt voor de diverse culturen van de stad. Nadeel van deze strategie is dat het kan leiden tot segregatie en zelfs vormingen van getto’s met verschillende bevolkingsgroepen ieder in aparte wijken, al is deze kans – zeker in Europa – vrij gering. Wel kan het leiden tot gentrification. Nieuwe, hippe wijken als Soho in Londen of de voormalige volksbuurt Jordaan in Amsterdam zijn voorbeelden van wijken die cultureel aantrekkelijk zijn geworden. In dit soort wijken vestigen zich musea, galeries, alternatieve winkels en horeca en creatievelingen. Ook een feest als de Gay Pride kan de diversiteit van een stad benadrukken. Hernieuwde aandacht voor het bestaande erfgoed is een andere manier om een stad opnieuw uit te vinden. Hierbij wordt het erfgoed beschermd, opgeknapt en krijgt het in sommige gevallen een andere functie. Denk hierbij aan appartementen in een kerk, restaurants in een oude watertoren of feesten in een voormalige fabriek (Smith, 2006, p. 3-4; Smith, 2009, p. 174-175).

Sinds enkele decennia is ook het waterfront ontdekt als belangrijke plaats binnen de culturele stad. Het waterfront dat vroeger vooral als haven werd gebruikt, werd in de jaren ’60 en ’70 vaak aan het zicht onttrokken door infrastructuur als snelwegen en spoorlijnen. De steden in die tijd keerden zich af van het water. Dit is onder andere te zien in steden als Parijs, Luik, Rouen en Lyon, waar langs de rivier auto’s rijden en op veel stukken de mogelijkheid ontbreekt om langs het water te lopen, laat staan hier te zitten en iets te drinken op een terras. Sinds kort lijkt hier verandering in te komen. Niet alleen in de genoemde steden, ook elders ontdekt men het waterfront als de nieuwe place to be. Onder andere in Nederland verschenen zelfs stadsstranden, en in talloze Europese steden is de verpauperde, grauwe oever van rivier of zee omgebouwd tot een comfortabele boulevard met cafés, restaurants en festiviteiten. Bekende voorbeelden zijn Malmö, Valencia en Rotterdam (Smith, 2006, p. 6).

§ 1.4 Culturele evenementen en hallmarks
De wens om je als stad te profileren op cultureel gebied bestaat eigenlijk al sinds de Wereldtentoonstellingen in de 19e eeuw. In Parijs verrees de Eiffeltoren, Londen bouwde een Crystal Palace en in Barcelona verrees een triomfboog op de Ramblas. Stuk voor stuk prestigeprojecten die het aanzien van de stad in binnen- en buitenland vergrootten, en die uitgroeiden tot belangrijke symbolen van de stad (Garcia, 2004, p. 312-313).

In Parijs spelen sinds jaar en dag de Grand Projects Culturels een voorname rol. Doel van deze grote projecten is met name om te laten zien dat Parijs de culturele hoofdstad van de wereld is. Onder andere de glazen piramide bij het Louvre, het Centre Pompidou, de Opera bij de Bastille en La Défense zijn recente voorbeelden van Grand Projects sinds de grootschalige stadsvernieuwing van Haussmann in de 19e eeuw. De projecten zijn vaak ook meteen het visitekaartje van een president of burgemeester en hiermee ook direct een prestigeproject (Garcia, 2004, p. 318-322). Hoewel veel Grand Projects inmiddels zijn uitgegroeid tot wereldberoemde iconen van de stad, kleven er ook veel nadelen aan. De kosten zijn hoog en het budget wordt vaker wel dan niet overschreden, soms zelfs met 100% of meer. De Grand Projects richten zich bovendien dusdanig op het centrum van Parijs dat het verschil met de banlieus, laat staan andere steden en provincies in Frankrijk, almaar groter wordt. In 1985 bijvoorbeeld daalde het nationale cultuurbudget met 50%, maar werd alsnog liefst 58% ervan besteed aan flagship-projecten in Parijs (Evans, 2003, p. 424-425). Het blijkt een probleem dat ook tegenwoordig bij andere, meer recente projecten elders naar voren komt.

Sinds de jaren zeventig van de twintigste eeuw ontdekken meer steden dat cultuur een belangrijke rol kan spelen bij het transformeren van voormalige industriesteden in moderne dienstensteden. Deze cultuurgeleide regeneratie ontstond in de Verenigde Staten (Baltimore) en waaide in de jaren ’80 over naar Europa. Onder andere Glasgow, Barcelona en Bilbao zijn bekende Europese voorbeelden van succesvolle regeneraties waarbij grootschalige cultuurprojecten een bepalende rol speelden. In Glasgow was de Culturele Hoofdstad 1990 het uithangbord, in Barcelona vormden de Olympische Spelen van 1992 het hoogtepunt en Bilbao zette zichzelf in 1997 op de kaart met één ‘hallmark’, het Guggenheim Museum (Garcia, 2004, p. 312-313).
Barcelona wordt door velen gezien als hét voorbeeld van succesvolle cultuurgeleide stedelijke vernieuwing, waardoor ook wel gesproken wordt van ‘het Barcelona-model’. De manier waarop Barcelona zich van arme, grauwe industriestad heeft opgewerkt tot hippe toeristenmetropool is voor veel steden een inspiratiebron. De stad combineert verbouwingen in de stad met het benadrukken van de Catalaanse en mediterraanse identiteit en gebruikt mega-evenementen om de stad vervolgens aan een groot publiek te presenteren. De stad heeft in de jaren ’80 en ’90 fors ingegrepen om de straten en infrastructuur te verbeteren. Er zijn onder andere diverse ringwegen aangelegd die zorgen voor betere ontsluiting van de stad, terwijl het waterfront bij de haven van verlaten uithoek is veranderd in een drukke boulevard. De wijk El Raval is uitgegroeid tot een hippe, culturele wijk waar onder meer het Museum of Contemporary Art (MOCBA) is gevestigd. De investeringen richten zich niet alleen op het centrum, maar op de hele stad, waardoor niet alleen toeristen en bezoekers maar ook bewoners veel profijt hebben van de veranderingen. Met de vernieuwde stad heeft Barcelona zich daarna met de Olympische Spelen in 1992 en evenementen als het door UNESCO georganiseerde Cultuurforum in 2004 aan de wereld getoond als hoofdstad van Catalonië en het westelijke Middellandse Zeegebied (Garcia, 2004; M. Miles, 2005).

De succesvolle transformatie van voormalig industriesteden in hippe cultuursteden zorgt ervoor dat veel steden dit soort successen willen kopiëren. Maar wat in de ene stad succesvol is, zal niet per se werken in een andere stad. Het succes van Barcelona is bijvoorbeeld ook mede te danken aan het al aanwezige culturele erfgoed en de wil om na de dictatuur van Franco de Catalaanse identiteit te verstevigen (M. Miles, 2005, p. 889-890). Ook Bilbao wordt door velen gezien als een succesverhaal, maar ook dat succes – het ‘Bilbao-effect’ of ‘Guggenheim-effect’ gedoopt – is niet zomaar te kopiëren.

In 1997 werd het Guggenheim Museum Bilbao (GMB) geopend. Het museum kostte 126,5 miljoen euro en trok in het eerste jaar 1,3 miljoen bezoekers, waarmee het na het Prado in Madrid het best bezochte museum ter wereld was in dat jaar (Plaza, 2006, p. 454-460). Tot december 2006 ontving GMB 9 miljoen bezoekers, vrij stabiel bijna een miljoen bezoekers gemiddeld per jaar (Plaza, 2008). Het GMB trok in de eerste tien jaar van haar bestaan (1997-2007) gemiddeld 800.000 niet-Baskische bezoekers. Hiermee is het aantal ‘buitenlandse’ bezoekers aan Bilbao maar liefst verachtvoudigd. Vóór 1997 kwamen er gemiddeld 100.000 toeristen. Bilbao is met ruim 350.000 inwoners de tiende stad van Spanje. De agglomeratie heeft bijna een miljoen inwoners en is hiermee de op vijf na grootste van het land (Smith, 2006, p. 5).

Als ook gekeken wordt naar het aantal overnachtingen kan gesteld worden dat het Guggenheim Museum verantwoordelijk is voor gemiddeld 62.000 extra overnachtingen per maand tussen 1997 en 2004, ofwel 740.000 extra overnachtingen per jaar. Het Guggenheim Museum trekt in deze periode gemiddeld per maand 83.000 bezoekers, waarvan 80% van buiten Baskenland: 66.000 bezoekers. Dit komt dus goed overeen met de 62.000 extra overnachtingen per maand (Plaza, 2006, p. 454-460).

Wat het Guggenheim Museum betekent voor de werkgelegenheid is minder duidelijk. Begin jaren ’80 daalt de werkgelegenheid in de stad met 25% doordat banen in de industrie verdwenen. Eind jaren ’80 groeit het aantal banen dankzij de ontdekking van het toerisme weer wat. In de jaren ’90 stijgt de werkgelegenheid verder. Het gaat wereldwijd economisch goed, er komen veel Research&Development-bedrijven naar de regio én het Guggenheim Museum wordt geopend. Het museum houdt volgens schattingen direct en indirect 4500 mensen aan het werk en levert ongeveer 900 nieuwe banen op, waarvan zeker de helft in de hotelsector. Volgens de formule van de Franse econoom Greffe is dit getal plausibel: 10.000 bezoekers betekent 1,15 fulltime directe banen (in het museum), terwijl elke directe baan 0,62 indirecte banen (interieur, restauratie), 3,84 afgeleide banen (tussenliggend gebruik) en 2,59 banen in het toerisme (met name horeca). Uitgaande van 1 miljoen bezoekers levert dit dus in totaal 926 banen op (Plaza, 2006, p. 454-460).

Het GMB is volledig betaald door de Baskische overheid. Doelstelling was om deze investering binnen zes jaar, dus in 2003, terug te hebben verdiend. Dat blijkt echter pas in 2006 te kunnen, terwijl de Basken er bij deze ambitieuze doelstelling ook niet aan hebben gedacht dat het museum ook na opening nog geld nodig heeft om de collectie op peil te houden. Daarom is het realistischer om te stellen dat de kosten rond 2015 terugverdiend zijn, een kleine twintig jaar na de opening van het museum (Plaza, 2006, p. 454-460).





Bilbao is dus een succes, maar dat wil nog niet zeggen dat iedere stad een soortgelijk museum kan bouwen en succes kan hebben. Het is een project met een hoog risico dat in Bilbao goed heeft uitgepakt, mede door de lokale omstandigheden en enkele actieve actoren die nog altijd hard werken om het museum zijn waarde te laten behouden (Plaza, 2006, p. 464). Ook is het Guggenheim Museum niet de enige verandering die de stad heeft ondergaan. Het is slechts de kers op de taart van talloze projecten, waaronder grootschalige vernieuwing van de infrastructuur en forse investeringen in nieuwe sectoren om de werkloosheid in de industrie op te vangen. Bilbao is ook niet van industriestad verandert in een cultuurstad. Nog altijd is Bilbao een industriestad, maar tegenwoordig is de stad ook cultureel interessant (Plaza, 2008).

Veel steden die het succes van Bilbao hebben proberen te kopiëren zijn hierin niet geslaagd. Zo opende Sheffield in 1999 het National Centre for Popular Music en hoopte hiermee jaarlijks 400.000 bezoekers te trekken. Het werden er in de eerste zeven maanden echter maar 100.000, waarna het museum al in het eerste jaar failliet ging (Plaza, 2008, p. 506). Dit maakt ook eens te meer duidelijk dat de culturele investeringen wel bij de stad moeten passen. Het mislukken van het muziekmuseum in Sheffield is mogelijk deels te wijten aan het feit dat de stad niet zo’n grote muziekgeschiedenis heeft als bijvoorbeeld Liverpool of Manchester. Hetzelfde is te zien in Cardiff, waar een nieuw rugbystadion en een vernieuwd waterfront succesvol waren, maar een Centre for Visual Art lang niet aan dit succes kon tippen. Het laat zien dat men in Cardiff kennelijk wel warmloopt voor sport en populaire cultuur, maar niet echt geïnteresseerd is in hoge cultuur (Smith, 2006, p. 5).

Ook het Millennium Dome in Londen is een flagship-project dat eigenlijk mislukt is, vooral omdat het niet ondersteund werd door de lokale gemeenschap. De enorme evenementenhal op de zuidoever van de Theems, die 800 miljoen euro kostte, werd in 2000 geopend met de verwachting dat er dat jaar 12 miljoen bezoekers zouden komen, waarvan 2,5 miljoen uit het buitenland. De Dome zou hiermee zorgen voor 10.000 extra overnachtingen en 25.000 banen in de eerste zeven jaar. Al snel bleken deze schattingen te optimistisch, met ‘slechts’ 360.000 bezoekers in de eerste twee maanden. Veel mensen bleven juist weg vanwege het millennium, terwijl bewoners het gebouw lelijk, te groot, onpersoonlijk, druk, lawaaiig en te duur vonden om er naartoe te gaan. Ook was de Dome niet rolstoeltoegankelijk en is het een zonderlinge verschijning die op geen enkele manier past binnen de Zuid-Londense wijk. Ondanks de tegenvallende bezoekersaantallen en kritiek van de Londenaren was de Dome in het jaar 2000 de best bezochte attractie van Europa. Na 2000 bleef het gebouw echter vijf jaar ongebruikt, tot het in 2005 gekocht werd door telecombedrijf O2 en twee jaar later werd heropend onder de naam O2 Arena. Het gebouw wordt sindsdien gebruikt voor popconcerten en sportevenementen, waaronder het turnen en basketbal van de Olympische Spelen 2012. Ondanks de stroeve start en het enorme prijskaartje is de Dome toch nog langzaam een succes geworden (Smith, 2009, p. 173).

Carl Grodach (2010) onderzocht naar aanleiding van Bilbao soortgelijke culturele ‘vlaggenschipprojecten’ in de Californische steden Los Angeles, San Francisco en San José. Grodach concludeert hier dat de projecten vaak te kleinschalig worden bekeken. De aandacht is vooral gericht op de directe omgeving en stedelijke context, maar niet op de context van de hele regio. Ook zijn de meeste projecten niet iconisch genoeg om hun status te behouden nadat er weer nieuwe iconen zijn gebouwd. Volgens Grodach moeten culturele vlaggenschipprojecten veel meer deel uitmaken van de algehele planologie in plaats van gezien te worden als een zonderlinge katalysator van stedelijke vernieuwing. Dit zou ook veel opleveren voor de lokale culturele infrastructuur. Ook dit onderzoek maakt weer duidelijk dat een cultureel evenement of nieuw museum op zich geen katalysator is die automatisch allerlei veranderingen in gang zet. Hiervoor is veel meer nodig (Grodach, 2010).

§ 1.5 Tot slot
De impact van grote evenementen en vlaggenschipprojecten die onderdeel zijn van culturele herontwikkeling is meestal kortstondig en beperkt. Projecten zijn in veel gevallen geslaagd als gekeken worden naar het aantal toeristen dat erop afkomt, maar mislukt als gaat om het erbij betrekken van bewoners. Grote culturele projecten hebben voor de bevolking vaak maar beperkte effecten. Zo is het effect op de werkgelegenheid en de plaatselijke economie gering (Garcia, 2004, p. 318). Bij het maken van plannen zou dus veel meer gericht moeten worden op de lokale behoeften en lokale context om een project tot een succes te maken. Zelfs in succesvolle gevallen als Barcelona blijkt de focus op culturele evenementen en daarmee toeristen ten koste te gaan van de bewoners. Ondanks dat de bezoeker een prachtige, authentieke stad kan zien waarbij de lokale identiteit duidelijk op de voorgrond is geplaatst kan de focus op mega-evenementen en het commercieel uitdragen van de lokale cultuur bij bewoners tot vervreemding leiden (M. Miles, 2005, 889-890).

Een evenement of project alleen is niet voldoende. Een vlaggenschip kan investeringen, sponsoren en toeristen aantrekken, maar dit betekent niet dat de gemeentelijke aandacht voor sociale problemen helemaal kan stoppen. Cultuur kan helpen om een gebied te verbeteren, maar kan gezien de onvoorspelbare en soms ook ongrijpbare voordelen niet volledig in de plaats komen te staan van concrete investeringen in het sociale en economische herstel (Smith, 2009, p. 186).


Hoofdstuk 2 Culturele Hoofdstad van Europa

Sinds Athene in 1985 werd verkozen tot Culturele Hoofdstad van Europa is het programma uitgegroeid tot een grootschalig evenement dat een jaar lang voor culturele activiteiten zorgt in de gekozen stad. Vanwege de internationale aandacht, culturele subsidie en de kans om de stad ‘op de kaart te zetten’ ambiëren veel steden de titel Culturele Hoofdstad van Europa. Het programma is het meest succesvolle culturele evenement van het continent, vooral omdat het de aandacht weet te trekken van een breed scala aan doelgroepen, waaronder beleidsbepalers, academici en media (Bergsgard & Vassenden, 2011). Zeker sinds het succes van Glasgow in 1990 is het evenement ook bij kleinere steden zeer gewild (Palmer, 2004).

§ 2.1 Ontstaan
Het initiatief tot de Culturele Hoofdstad van Europa werd in 1983 genomen door de Griekse minister van cultuur Melina Mercouri. Doel was, en is, om de rijkdom en diversiteit van de Europese cultuur te benadrukken en de culturele banden tussen verschillende landen binnen het continent te onderstrepen. Ook het met elkaars cultuur in contact brengen van Europeanen om wederzijds begrip te kweken is inmiddels een doelstelling van het programma. De Culturele Hoofdstad moet tevens bijdragen aan het gevoel van Europees burgerschap (European Commission, 2012; Garcia, 2004).

De eerste Culturele Hoofdsteden waren steden waarvan dat verwacht zou mogen worden: Athene was de eerste in 1985, gevolgd door Florence, Amsterdam, West-Berlijn en Parijs is de jaren daarna. Het evenement was in die tijd vooral symbolisch, omdat de steden hun vooraanstaande culturele rol bevestigden. In 1990 wordt voor het eerst een verkiezing gehouden om de Culturele Hoofdstad te kiezen. Groot-Britannië wordt aangewezen als gastland, en besluit in 1986 om van de negen kandidaat-steden de Schotse arbeidersstad Glasgow voor te dragen als Culturele Hoofdstad 1990 (zie kader). Hiermee krijgt het evenement direct een ander karakter, en neemt de interesse van andere steden snel toe (Tucker, 2008).

§ 2.1.1 Glasgow
Glasgow 1990 was een keerpunt in de verkiezing van de European Capital of Culture (ECOC). In tegenstelling tot de eerdere Culturele Hoofdsteden, voor wie de uitverkiezing slechts een viering was ter bevestiging van de wereldberoemde status van de stad als cultureel centrum, greep Glasgow de verkiezing aan om de stad en haar imago radicaal te veranderen. Glasgow stond vooral bekend om zijn grauwe fabrieken, dito woonwijken met veel sociale problemen en – sinds het verval van de scheepsbouw en andere industrieën – hoge werkloosheid (Garcia, 2004).

Om met dit beeld te breken, besloot Glasgow de verkiezing te gebruiken als katalysator voor een grootschalige vernieuwing van de stad. Naast de vaste subsidie van Europa kreeg Glasgow een recordbedrag uit fondsen en private partners. Glasgow gebruikte een brede definitie van cultuur, waar niet alleen kunst is vertegenwoordigd, maar ook design, architectuur, industrieel ontwerpen, scheepsbouw, religie en sport. Bovendien waren de activiteiten niet beperkt tot het stadscentrum, maar omvatte ze alle soorten wijken van de stad. Grote bedrijven en beroemdheden werden ingezet om ook de armere Glaswegians bij de stad te betrekken, terwijl ook lokale artiesten en organisaties hiervoor ingezet werden. Met het geld dat aan de Culturele Hoofdstad werd besteed is zowel in de tijdelijke als permanente culturele infrastructuur geïnvesteerd (Garcia, 2004). 

Het culturele jaar was een groot succes, met negen miljoen bezoekers voor ruim 13.000 evenementen. Meer mensen gingen naar concerten van Pavarotti dan naar voetbalwedstrijden van Rangers FC. De stad heeft de gedaanteverwisseling in de jaren erna door weten te trekken, en is de stad geworden van de ‘new man’ in plaats van de ‘hard man’ (Short, 1996). Meer over Glasgow volgt in paragraaf 3.1.

Figuur 2.1: Alle Culturele Hoofdsteden van Europa en komende gastlanden van 1985 tot 2020 

In de jaren negentig is jaarlijks één stad Culturele Hoofdstad, tot het jaar 2000 wordt gevierd met liefst negen culturele hoofdsteden. In de jaren daarna zijn er soms twee culturele hoofdsteden, soms één. Vanaf 2007 worden steeds twee steden uit eerder gekozen landen tot culturele hoofdstad verkozen. In het ronde jaar 2010 waren er drie culturele hoofdsteden (Figuur 2.1). Tot 2020 is jaarlijks een ‘oude’ en een ‘nieuwe’ EU-lidstaat aan de beurt om het evenement te organiseren. Het plan is om ook na 2020 jaarlijks twee of hoogstens drie (in geval van meer nieuwe lidstaten) culturele hoofdsteden per jaar te kiezen. In deze plannen zou Nederland in 2033 opnieuw aan de beurt zijn (Pasqua, 2012).

§ 2.2 Aanmeldingsprocedure
Waar de steden tot 1989 werden benoemd door een de Europese Commissie, wordt sinds 1990 een verkiezing gehouden om de culturele hoofdstad te kiezen. Tot 2006 waren het de EU en de nationale politiek die hierover besloten. Sinds 2007 kiest een onafhankelijke commissie van de EC welke stad uit een van tevoren aangewezen land de ECOC mag worden. 

Zes jaar vóór het culturele jaar vragen de gekozen landen steden om zich aan te melden. Steden hebben hiervoor tien maanden de tijd. Twee maanden na de aanmeldingsdeadline, vijf jaar voor het culturele jaar, maakt een selectiepanel een voorselectie uit de steden die zich hebben aangemeld. Dit panel bestaat uit zes nationale en zeven internationale experts. Een jaar later, vier jaar voor het culturele jaar, kiest het panel de Culturele Hoofdstad, en draagt deze voor aan de Europese Commissie. Deze bepaalt enkele maanden later of de voorgedragen stad inderdaad Culturele Hoofdstad wordt. In de tussenliggende perioden worden er steeds adviezen gegeven aan de deelnemende stad of steden om het programma nog beter te maken en zoveel mogelijk te laten aansluiten op de Europese eisen en wensen. Na de officiële bekendmaking heeft de stad vervolgens nog ongeveer 3,5 jaar de tijd om de plannen uit te werken en zich voor te bereiden op het evenement (Van der Nagel, 2009; Van Meggelen, 2012; Louwenaar, 2012).

§ 2.3 Europese criteria
Kandidaten hebben veel vrijheid om te bepalen hoe ze het culturele jaar gaan invullen, maar de EU stelt wel een aantal eisen aan steden die Culturele Hoofdstad willen worden. ‘’De titel wordt niet gegeven op basis van wat de stad is of op basis van het verleden, maar op basis van de plannen die specifiek voor ECOC worden gemaakt,’’ aldus de EU aan het begin van de lijst met criteria (European Commission, 2012A, p. 8). Het programma moet ‘het Europese karakter reflecteren’. De Europese component kan bijvoorbeeld tot uiting komen in samenwerking met artiesten en organisaties uit verschillende landen. De ‘rijke culturele diversiteit van Europa’ en tegelijkertijd de ‘gemeenschappelijke aspecten van Europese culturen’ moeten naar voren komen. Steden moeten laten zien welke rol ze spelen en gespeeld hebben in de Europese cultuur, en wat de banden met Europa zijn (European Commission, 2012; Van der Nagel, 2009).

Verder stelt de EU dat het progamma een duurzaam en langdurend effect moet hebben op de culturele, economische en sociale ontwikkeling van de stad. Een andere belangrijke eis van de EU is de betrokkenheid van burgers. De organisatie moet inwoners van de stad en omliggende gemeenten nauw betrekken bij het culturele jaar. Hun interesse moet gewekt worden, net als die van Europeanen uit andere landen. De stad moet dus zowel interessant zijn op lokaal als internationaal niveau (European Commission, 2012; Van der Nagel, 2009).

‘’Elke stad ontwikkelt z’n eigen versie van het evenement door de eigen stedelijke identiteit te combineren met de criteria die de EU stelt,’’ zegt Sylvain Pasqua, directeur ECOC van de EU. ‘’Daardoor zijn er alsnog enorme verschillen tussen de diverse ECOC en is iedere Culturele Hoofdstad uniek.’’

§ 2.4 Doel
‘’Het doel van het evenement Culturele Hoofdstad van Europa is het promoten van wederzijds begrip tussen Europeanen, en het laten zien van de verschillen en overeenkomsten tussen de Europese culturen,’’ zegt Sylvain Pasqua. Het evenement biedt steden op deze manier de kans om de Europese cultuur te laten zien in de eigen stad, en tegelijkertijd de cultuur van de eigen stad aan Europa en de wereld te laten zien. Essentieel is dat bewoners betrokken worden bij de organisatie en de evenementen. Ook moet de organisatie grotendeels bestaan uit mensen uit de stad. Zij verlaten de stad immers niet na afloop van het culturele jaar, en kunnen dus de ontwikkelingen voortzetten die met het culturele jaar hopelijk in gang zijn gezet (Pasqua, 2012; Utrecht2018, 2012).

‘’Een succesvolle stad heeft een perfecte balans tussen de culturele gemeenschap en de lokale overheid,’’ zegt Bob Scott, lid van het organisatiecomité tussen 2007 en 2010 in een filmpje op de website van Utrecht2018. ‘’Hierdoor zijn de financiën geen probleem, en is er tevens de mogelijkheid om veel geld te krijgen vanuit de private sector.’’ Gemiddeld komt 77% van het budget uit fondsen. De EU draagt 1,5 miljoen euro bij. De grootte van het budget verschilt per stad, en loopt uiteen van 20 à 30 tot ruim 100 miljoen euro (Utrecht2018, 2012; Palmer, 2004).

‘’Tachtig procent van de steden zegt dat de titel iets oplevert, zowel in sociaaleconomisch als cultureel opzicht,’’ zegt Robert Palmer, directeur van Glasgow 1990 en Brussel 2000 in hetzelfde filmpje. ‘’Bijna alle steden zien duidelijke verbeteringen in economie, toerisme en bezoekers. De financiële en sociale impact is groot, ook omdat verschillende groepen mensen met elkaar samenwerken om er een succes van te maken. Het biedt steden en haar inwoners niet alleen kunst en ontspanning, maar verbetert voor regio’s en Europa als geheel ook de economie en het leefklimaat in de stad.’’

Tussen de eerste Culturele Hoofdstad in 1985 en nu zijn die doelen niet noemenswaardig veranderd, zegt Sylvain Pasqua. ‘’Het idee erachter is nog altijd hetzelfde, en werkt ook nog altijd. Wat wel is veranderd is de manier waarop tegen het evenement wordt aangekeken, zowel door steden als door het publiek. Het is inmiddels een van de bekendste en meest gewaardeerde culturele festivals van Europa. Hierdoor is het voor steden een grote eer Culturele Hoofdstad te zijn, maar het dragen van de titel brengt ook een steeds grotere verantwoordelijkheid met zich mee. De zichtbaarheid en importantie van het evenement op economisch gebied groeit nog altijd.’’

§ 2.5 Cultuur
Het evenement Culturele Hoofdstad is op allerlei manieren in te vullen, mede omdat de definitie van ‘cultuur’ op z’n minst erg breed is, en er vaak ook verschillend over gedacht wordt. ‘’Cultuur definiëren is verschrikkelijk moeilijk omdat er niet één betekenis is voor dit veelomvattende woord,’’ citeert Tucker (2008) Lim. Lim doet desalniettemin een paar pogingen: ‘refererend aan een bepaalde manier van leven’, ‘een systeem van symbolen, betekenissen en codes voor communicatie’ en ‘producten van aanpassing aan gegeven ruimtelijke condities’. Hij benadrukt bovendien het verschil tussen kunst en cultuur, waarbij kunst slechts een onderdeel is van de cultuur. In het algemeen wordt ‘cultuur’ wel beschouwd als tegenhanger van alles wat ‘natuur’ is. Cultuur onderscheidt de mens in dit opzicht van dieren. Cultuur is ook vaak symbolisch, subjectief en daardoor moeilijk om precies te vatten (‘de cultuur van een land’) (Tucker, 2008).

Deze brede definitie van cultuur zorgt ervoor dat iedere stad het evenement anders aanpakt en dat ieder jaar weer totaal verschillende programma’s worden georganiseerd. Van architectuur tot religie en van volkskunde tot street art, allemaal valt het onder de definitie van cultuur en kan het passen binnen het programma van Culturele Hoofdstad van Europa.

§ 2.6 Toekomst
Het evenement ECOC is tot dusver overwegend succesvol, en het lijkt er dan ook op dat nog tot in lengte van dagen Culturele Hoofdsteden zullen worden benoemd. Toch moet het programma enkele problemen overwinnen om ook in de toekomst succesvol te blijven, zo stelt de EU.

Aan de ene kant blijft het voor de EU belangrijk om steden cultureel en economisch te helpen door de titel toe te blijven kennen, ook na 2020 als het evenement 35 jaar bestaat. Aan de andere kant is het evenement dusdanig gegroeid dat het gevaar is dat het aan zijn eigen succes ten onder gaat. De komende Culturele Hoofdsteden moeten immers óók de kwaliteit laten zien die hun voorgangers tentoonspreidden om de titel zijn waarde te laten behouden (European Commission, 2012A, p. 8-15).

Een groot probleem is de politieke en organisatorische stabiliteit van de organiserende landen en steden. In de ruim zes jaar van de voorbereiding en benoeming tot de evaluatie van het culturele jaar mag de organisatie eigenlijk niet verstoord worden. Dit gebeurt om diverse redenen echter maar al te vaak, bijvoorbeeld door politieke omwentelingen waarbij de nieuwe regering een stuk minder enthousiast is over cultuur dan de vorige. Dit speelde onder andere een rol bij Vilnius 2009. Vlak voor het culturele jaar trok de nieuwe regering 40% van het budget in, terwijl de helft van de organisatie werd ontslagen. Dit leidde ook tot het ontslag van de intendant, die in 2007 op zijn beurt ook al opvolger van een eerdere intendant was geweest. Veel evenementen uit het programma begonnen hierdoor te laat, werden minder goed uitgevoerd of vonden uiteindelijk helemaal niet plaats. De EU spreekt hier haar zorgen over uit, zeker in deze tijden van economische crisis. Toch wijst ze ook op het feit dat steden als Glasgow 1990, Lille 2004 en Liverpool 2008 juist doordat ze in crisistijd in ECOC investeerden uit de crisis zijn gekomen (European Commission, 2012A, p. 8-15).

Een ander probleem waar de EU op wijst is de geringe aandacht voor de Europese dimensie, die juist voor de initiatiefnemers van de EU erg belangrijk is. Veel steden hebben te weinig aandacht voor de verschillende Europese culturen. Velen werken alleen samen met de collega-hoofdstad van dat jaar (Sibiu-Luxemburg 2007), focussen louter op internationale samenwerkingsverbanden in plaats van evenementen die de culturen laten zien (Sibiu 2007, Liverpool en Stavanger 2008) of hebben meer wereldwijde dan Europese connecties in het programma zitten (Stavanger 2008). Ook de zichtbaarheid van de EU als initiator is volgens de EU veel te marginaal. In Tallinn 2011 werd het logo van de EU zelfs direct verwijderd uit alle uitingen zodra de subsidie binnen was (European Commission, 2012A, p. 8-15).

Hoewel de EU sinds 2007 evaluaties uitvoert bij steden na afloop van hun culturele jaar zeggen deze evaluaties vaak lang niet alles over alle verschillende effecten, met name die op de lange termijn. Hiervoor moeten steden zelf evaluaties uitvoeren, maar dat gebeurt vaak gebrekkig (Sibiu, Luxemburg, Stavanger) en soms zelfs helemaal niet (Vilnius, Pécs). Liverpool deed een zeer breed tien jaar lopend longitudinaal onderzoek dat door de EU werd ondersteund en ook navolging kreeg van Essen, Turku 2011 en Marseille 2013. Dit soort onderzoek is van essentieel belang voor toekomstige steden. Steden hebben hierdoor beter inzicht in hun sterke en zwakke punten, en hebben een realistisch beeld van wat er op lange termijn mogelijk is dankzij ECOC. Momenteel ontbreekt een eenduidig beeld over de langetermijneffecten omdat de verschillende onderzoeken van ook nog eens totaal verschillende steden te veel uiteenlopen qua kwaliteit en inhoud (European Commission, 2012A, p. 8-15).
Zeker in kleine landen bereikt ECOC nu het punt dat er weinig tot geen geschikte kandidaten te vinden zijn die niet al eens Culturele Hoofdstad zijn geweest. België heeft met Antwerpen 1993, Brussel 2000 en Brugge 2002 bijvoorbeeld al drie culturele hoofdsteden gehad, en voor 2015 was Mons/Bergen de enige geschikte kandidaat die zich aanmeldde. Het ontbreken van geschikte kandidaten kan in de toekomst een probleem vormen, omdat zwakke kandidaten de kracht van het concept ECOC onderuit halen (European Commission, 2012A, p. 8-15).







De vraag dringt zich tevens op wat de effecten zijn voor de steden op de lange termijn, als het culturele circus vertrokken is en de vermeende spotlights gedoofd zijn. Moet de stad de schulden zien af te betalen en komen er verder ook weinig extra toeristen en bedrijven, of is er wel degelijk een positieve ontwikkeling te zien in de populariteit en culturele voorzieningen van de stad? In het vorige hoofdstuk bleek dat de meeste organisaties direct na het evenement spreken van een succes, of ten minste een gedeeltelijk succes. Maar hoe staan de zaken er pakweg vijf jaar later voor?

De gevolgen voor de lange termijn zijn allereerst een stuk onduidelijker en veelal minder positief. Zonder langetermijnvisie en een organisatie die ook na het culturele jaar verder gaat met het verbeteren van de stad en de culturele infrastructuur, is de stad vaak binnen enkele jaren weer terug op het oude niveau. Theaters, toneel- en muziekgezelschappen of subsidies die in het culturele jaar ontstonden, gaan in de jaren erna vaak ten onder. Wat betreft aantallen toeristen blijft het jaren na dato lastig om te zeggen in hoeverre de ontwikkeling te danken of te wijten is aan de Culturele Hoofdstad. De ontwikkelingen hierin worden – zeker vele jaren na dato – immers ook door tal van andere factoren beïnvloed, waaronder bijvoorbeeld de wereldwijd stijgende aantallen toeristen of juist afnemend toerisme na 11 september, veranderende politieke machthebbers of een economische crisis (Utrecht2018, 2012A; Slos, 2012). 

Het is lastig om een conclusie te trekken over ‘de’ langetermijneffecten van het evenement Culturele Hoofdstad. Iedere stad is verschillend, iedere stad vult het evenement verschillend in en ook de context (jaartal, mondiale omstandigheden van allerlei aspecten) verschilt per stad. Ook de meeste wetenschappelijke literatuur gaat maar over één stad die het evenement heeft georganiseerd, in plaats van een generaliserende schets te geven van het evenement. In deze scriptie zal hiertoe desalniettemin een poging gewaagd worden, door al die literatuur te bundelen en aan te vullen met enkele interviews. Hierdoor ontstaat een beeld van enkele tientallen steden, en kan daardoor wellicht ook enigszins gegeneraliseerd worden, al blijft het ook hierbij noodzakelijk aandacht te houden voor de specifieke eigenschappen en factoren die voor iedere stad verschillend zijn.

Het evenement Culturele Hoofdstad is in ruim 25 jaar tijd uitgegroeid tot een gewild evenement.
Het succes ervan ligt – naast de substantiële subsidies van de EU en met name regionale overheden – vooral in het feit dat het programma het mogelijk maakt om diverse politieke doelen in één keer te behalen. Naast een tijdelijke dan wel permanente verbetering van de culturele infrastructuur is het culturele jaar ook een kans voor stedelijke ontwikkeling, imagoverandering en het verbeteren van de sociale cohesie. Waar het programma in het begin nog vooral werd gezien als cultureel festival, is het de laatste jaren uitgegroeid tot een veelzijdig evenement met culturele, sociale en economische doelen (Bergsgard & Vassenden, 2011). Evenementen als deze worden door steeds meer steden gezien als belangrijke kansen voor city branding en economische vooruitgang (Boland, 2010).

Cultuur, oorspronkelijk vooral belangrijk als collectieve herinnering en identificatie, wordt steeds vaker ingezet als bron van rijkdom en economische voorspoed. Cultuur wordt marketing, uitgebuit in merchandising en daarmee een consumptiegoed. Cultureel toerisme, en zeker een verkiezing tot Culturele Hoofdstad, kan een stad helpen om de concurrentiepositie van de stad te verbeteren. Het evenement is vanuit een oorspronkelijk puur cultureel doel verworden tot een veel breder evenement dat de stad op allerlei manieren vooruit kan helpen (Herrero e.a., 2006). Culturele Hoofdstad is een zeer nuttig evenement voor culturele ontwikkeling op de korte termijn, maar zou nog waardevoller kunnen zijn als meer aandacht wordt besteed aan de lange termijn. Op deze manier kan het evenement ook een rol spelen als katalysator voor verandering op de lange termijn, bijvoorbeeld in sociaal en economisch opzicht (Langen & Garcia, 2009). 

Garcia (2004, p. 325) somt een aantal punten op waaraan een succesvolle ECOC moet voldoen:
-Investeringen en bouwprojecten moeten ook na het ECOC-jaar een functie blijven houden;
-Alle lagen van de bevolking moeten al in een vroeg stadium betrokken worden bij het (plannen van) het evenement;
-Investeringen in de culturele infrastructuur moeten zich niet alleen richten op het binnenhalen van buitenlandse ‘producten’, maar ook en vooral richten op de lokale cultuur;
-De investeringen in cultuur moeten mensen en gemeenschappen enthousiasmeren zodat zij deel uitmaken van de veranderingen;
-Investeringen moeten vooraf onderzocht worden op culturele, sociale en economische impact;
-Bij voorkeur gebruik maken van longitudinaal onderzoek over eerdere culturele hoofdsteden om de langetermijneffecten realistisch te kunnen inschatten.

In hoeverre dit gelukt is bij culturele hoofdsteden uit het verleden zal in de rest van dit hoofdstuk duidelijk worden op basis van artikelen uit de wetenschappelijke literatuur. In het volgende hoofdstuk worden enkele betrokkenen van steden geïnterviewd over de langetermijneffecten én de communicatiestrategie. Over dit laatste onderwerp zal in dit literatuurhoofdstuk nauwelijks gesproken worden, domweg omdat er weinig relevante en gedetailleerde informatie over dit onderwerp beschikbaar is in de literatuur. Verder zullen in de scriptie voornamelijk steden aan bod komen die Culturele Hoofdstad zijn geweest in het jaar 2000 of later, omdat steden die het in de jaren ervoor zijn geweest moeilijk te vergelijken zijn met steden die het nu zijn of nog worden. In de vorige eeuw was het concept Culturele Hoofdstad nog kleinschaliger, waren de budgetten veelal kleiner en zijn bovendien de effecten nauwelijks nog te meten en te vergelijken. 

In dit hoofdstuk zullen vijf Culturele Hoofdsteden specifiek aan bord komen: Glasgow 1990, Cork 2005, Sibiu 2007, Stavanger 2008 en Liverpool 2008. Glasgow is, zoals al eerder kort ter sprake kwam, een belangrijke mijlpaal geweest in de geschiedenis van de ECOC. Voor de andere steden geldt dat er relatief veel onderzoek gedaan naar de langetermijneffecten, iets wat lang niet bij iedere stad het geval is. Ook het feit dat deze steden vrij recent het evenement hebben georganiseerd zorgt ervoor dat vooral deze steden in dit hoofdstuk aan bod zullen komen.

§ 3.1 Glasgow 1990
De verkiezing van Glasgow in 1990 betekende een grote verandering van het concept Culturele Hoofdstad van Europa. Waar tot die tijd alleen culturele steden als Parijs en Florence werden benoemd, werd nu opeens een industriestad tot Culturele Hoofdstad gekroond. Het evenement bleek een doorslaand succes voor de grootste stad van Schotland. Waar Glasgow eerder nog werd geassocieerd met geweld, werkloosheid en verval werd het na 1990 al snel gezien als de economische motor van Schotland, een stad met culturele status in heel Europa (Tucker, 2008, p. 23).

Het succes van Glasgow is te danken aan een uitgedacht langetermijnbeleid, waarin het Culturele Hoofdstadjaar een ideale manier was om het veranderde Glasgow aan de wereld te tonen en hierdoor te oogsten wat in de jaren ervoor gezaaid was. Vanaf de jaren tachtig bouwt Glasgow aan een culturele infrastructuur, met onder andere het jaarlijkse culturele festival Mayfest sinds 1982 en de opening van de Burrell Art Collection in 1983. In dat jaar wordt ook de slogan Glasgow’s Miles Better (woordspeling: is miles better/smiles better) gebruikt als onderdeel van een grote place marketing strategie. De campagne weet veel mensen aan te spreken en wordt daarmee een groot succes. De campagne wordt zelfs vergeleken met I Love New York uit de jaren zeventig, de succesvolste citymarketingcampagne aller tijden (Tucker, 2008, p. 25-26).

Glasgow in de jaren tachtig is een stad die zichzelf opnieuw wil uitvinden en zich met deze nieuwe identiteit op de kaart willen zetten. Ook de inwoners van de stad willen graag weer trots kunnen zijn op hun woonplaats. Daarom wordt doorgegaan met het vernieuwen van de stad en het organiseren van culturele evenementen. In 1985 wordt het Scottish Exhibition and Conference Center (‘The Armadillo’/’Het Gorgeldier’, figuur 3.1) geopend aan de oever van de Clyde. Een grote verandering in het centrum is het autovrij maken van Buchanan Street, waardoor deze straat uitgroeit tot dé winkelstraat van de stad (Figuur 3.2). In 1988 organiseert Glasgow het Garden Festival. Het aantal toeristen groeit mede daardoor van 700.000 in 1983 tot 2,2 miljoen in 1988 (Tucker, 2008, p. 26).

Figuur 3.1: Het Scottish Exhibition and Conference Center in Glasgow

Bron: Photocompetition Up Clive, 2011 

Voorafgaand aan het culturele jaar gaat Glasgow1990 een innige samenwerking aan met de gemeente en stelt het zich ten doel zoveel mogelijk gebruik te maken van de reeds in de stad aanwezige expertise. Bovendien wil de organisatie cultureel bewustzijn en participatie onder de bevolking stimuleren en de culturele infrastructuur in de stad verbeteren. Dat blijkt vlak na het evenement goed gelukt: Het aantal bedrijven in de culturele sector groeit met 4% tussen 1986 en 1990 en het jaarlijks aantal bezoekers van o.a. theaters, musea en galeries groeit met liefst 40% ten opzichte van 1989, tot 6,6 miljoen. 61% van de bewoners vindt bovendien dat Glasgow1990 de stad aantrekkelijker heeft gemaakt om in te wonen (Tucker, 2008, p. 27). Een paar jaar later neemt vooral het bezoek aan culturele attracties echter weer fors af. Dit verandert pas als in 1996 een nieuw museum voor moderne kunst wordt geopend en de stad in 1999 het Europese Architectuurjaar organiseert (Richards & Wilson, 2004, p. 1948). Hieruit blijkt dus zelfs bij een succesvolle stad als Glasgow dat het belangrijk is dat het evenement niet op zich staat, maar onderdeel is van een langetermijnbeleid met meerdere evenementen en ook permanente culturele voorzieningen.

Figuur 3.2: Buchanan Street is nu voetgangersgebied en dé winkelstraat van Glasgow

Bron: Daniel Elliot, 2009

 ‘Cultuur was vroeger de kers op de taart, tegenwoordig is het de taart zelf’ citeert Tucker (2008, p. 26) Stephen Ward die dit in 1998 constateerde. Het geldt zeker voor Glasgow, dat van cultuur een van de belangrijkste middelen maakte om de stad te verbeteren. Glasgow is een hippe stad geworden. Het bruist, en wordt zelfs een kleinschalig New York genoemd: een stad waar alles mogelijk is.

§ 3.2 Cork 2005
In Cork maakte het evenement Culturele Hoofdstad ook onderdeel uit van een groter plan om de stad een nieuw gezicht te geven. Met name het industriële havengebied moest verbeterd worden om de stad een nieuwe identiteit te geven. Het doel lijkt hiermee op dat van Dublin in 1991, een andere tot voor kort grauwe Ierse havenstad met een dito imago. Hier werd het uitgaansgebied Temple Bar nieuw leven ingeblazen als culturele uitgaanswijk. Deze wijk groeide met de typisch Ierse pubcultuur uit tot het uithangbord van Dublin (O’Callaghan, 2012, p. 189).

De langetermijneffecten van Cork zijn wisselend. De toonaangevende reisgids Lonely Planet zet Cork in 2010, vijf jaar na het culturele jaar, in de top-10 leukste steden van dat jaar. De gids schildert Cork af als ‘herboren’ sinds het in 2005 Culturele Hoofdstad was. ‘Moderne kantoorgebouwen en appartementen langs de rivier de Lee, nieuwe galeries, festivals, bars, winkels en restaurants met lokale lekkernijen.’ Aan de andere kant moeten in de jaren na 2005 belangrijke culturele voorzieningen sluiten. Diverse muziekpodia, culturele instellingen, een arthouse-bioscoop en de organisatie Opera 2005 gaan om financiële redenen ten onder. Operagebouw Cork Opera House moet fors bezuinigingen en kent een onzekere toekomst. Al met al is de culturele infrastructuur volgens betrokkenen niet of nauwelijks verbeterd. Dit wordt vooral geweten aan het gebrek aan een overkoepelende visie op het grotere geheel. Veel betrokkenen verklaren dat de afzonderlijke projecten weinig samenhang kenden (O’Callaghan, 2012, p. 199).

Op toeristisch en economisch gebied vallen de opbrengsten van Cork Cultural Capital na afloop enigszins tegen, ook omdat de verwachtingen van de organisatie hooggespannen waren. Vooral de resultaten op de lange termijn vallen tegen. Vlak na het culturele jaar was er nog een forse groei te zien in het aantal bezoekers en de opbrengst uit toerisme. Vergeleken met 2003 steeg het aantal toeristen in 2005 met 38%, terwijl toeristen gemiddeld 28% meer uitgaven. De organisatie noemt het evenement na afloop een ‘uitzonderlijk economisch succes dat onze verwachtingen enorm heeft overtroffen’. De stad maakte 90 miljoen euro winst in 2005, en legt naar eigen zeggen ‘de basis voor meer opbrengsten in de toekomst’. In de jaren erna vlakt de groei echter al snel af. Betrokkenen zijn daarom terughoudend om Cork2005 te zien als het begin van Cork als toeristische topbestemming voor cultuur. De kans dat een voormalig industrieel stadje als Cork zich op lange termijn definitief tussen de culturele grootmachten als Londen, Parijs of Amsterdam kan scharen is volgens hen vrij klein (O’Callaghan, 2012).

Cork 2005 wordt gezien als een doorsnee Culturele Hoofdstad. Het geld dat het heeft opgebracht en de effecten voor de stad zijn redelijk, terwijl de langetermijneffecten voor de cultuur bescheiden en sowieso niet erg baanbrekend zijn. In een evaluatie zei Cork spijt te hebben geen geld te hebben vrijgemaakt voor voortzetting van de organisatie na het culturele jaar. Hierdoor is veel minder dan mogelijk was op lange termijn geprofiteerd. De samenhang tussen de verschillende soorten evenementen tijdens het culturele jaar ontbrak grotendeels, terwijl het programma eveneens wat eenzijdig was. Desalniettemin heeft het de stad – zeker op korte termijn – flink wat opgeleverd, ook al vielen de opbrengsten uiteindelijk wat tegen bij de hoge verwachtingen. Vooral de naamsbekendheid, het aantal en de kwaliteit van de voorzieningen in de stad en het aantal toeristen zijn na 2005 verbeterd (O’Callaghan, 2012; European Commission, 2012A).

§ 3.3 Sibiu 2007
Het Roemeense Sibiu zag haar imago zowel nationaal als internationaal flink verbeteren naar aanleiding van het culturele jaar in 2007. Bezoekers reageerden enthousiast na een bezoek aan de veertiende stad van Roemenië die 137.000 inwoners telt. Forbes Magazine zette Sibiu na 2007 op de lijst van topsteden om te bezoeken. In 2007 kwamen er beduidend meer toeristen naar Sibiu dan in de jaren ervoor, en ook in 2008 en 2009 zette deze trend door. Hiermee profiteerde Sibiu ook van de EU-toetreding van Roemenië in 2007. Vergeleken met 2006 kwamen er in 2007 12% meer toeristen naar het voormalig Oostblokland (Eurostat, 2012; Richards & Rotariu, 2010).

Uit interviews met bewoners en betrokkenen blijkt dat het evenement enorm belangrijk is geweest voor de lokale trots en identiteit. Mensen zijn trots op hun stad, en het groeiende aantal toeristen doet de inwoners beseffen dat ze met hun stad iets moois kunnen laten zien aan de wereld. Culturele initiatieven worden van harte ondersteund door de bewoners. Hoewel het aantal culturele evenementen na 2007 logischerwijs lager ligt, is de culturele infrastructuur sinds 2007 flink gegroeid (Richards & Rotariu, 2010; Richards & Rotariu, 2011).

De verkiezing tot Culturele Hoofdstad kwam voor Sibiu niet uit de lucht vallen, maar paste in een cultureel langetermijnbeleid. Tussen 2001 en 2006 organiseerde Sibiu diverse kleinschalige evenementen, waaronder een filmfestival en een jazzfestival, gericht op een select publiek. Het culturele jaar was bedoeld om een breder publiek te trekken, zowel qua profiel van de bezoekers als qua herkomst. Van regionale attractie werd Sibiu in 2007 een internationale bestemming. Sibiu werd in 2007 internationaal op de kaart gezet met een zeer breed cultureel programma. De komst van een internationaal, cultureel geëngageerd publiek had meteen veel impact op de stad. Internationale hotelketens vestigden zich, waardoor het aantal toeristen – zeker uit de hogere klassen – toenam, net als de inkomsten uit toerisme en daaraan verwante belastingen. Het effect hiervan laat zich zelfs vier jaar later, in 2011, nog duidelijk zien. De stad heeft nog altijd een veel sterker imago in Europa dan voor 2007. Het aantal toeristen dat naar de stad komt blijft hoger dan voor 2007, en ondanks de economische crisis gaven toeristen in 2010 zelfs meer geld uit in Sibiu dan in het culturele jaar 2007 (Richards & Rotariu, 2011).

§ 3.4 Stavanger 2008
In Stavanger profiteerden vooral de grote instituten en bedrijven van het culturele jaar, terwijl de creatieve sector als geheel er weinig mee opgeschoten is. Een onderzoek onder de creatieve industrie in de regio Rogaland tegen het einde van het culturele jaar laat zien dat slechts 20% van de industrie betrokken was bij een project van Stavanger2008. Een vijfde van de ondervraagden is in 2008 naar een bijeenkomst geweest van het culturele jaar. Twee derde van de ondervraagden vindt dat het evenement de creatieve industrie in de regio niets goeds heeft gebracht. Slechts 13% ziet verbeteringen dankzij Stavanger2008 (Bergsgard & Vassenden, 2011).

De winst die in de kern van de sector behaald is, bestaat met name uit verdere professionalisering van de organisatie door het opdoen van nieuwe ideeën en methoden. Ook werden soms nieuwe klanten binnengehaald, nieuwe partners ontmoet en internationale contacten opgedaan. De kern van de sector bestaat zowel uit grote als kleine organisaties en bedrijven. Bij kleine bedrijven dreigden tegen het einde van het culturele jaar zelfs overbelasting vanwege de drukte in die periode (Bergsgard & Vassenden, 2011).

§ 3.5 Liverpool 2008
In Liverpool was de organisatie na afloop van 2008 zeer enthousiast over de resultaten. De stad organiseerde ruim 41.000 evenementen waar meer dan 18 miljoen mensen op afkwamen. Er kwamen in 2008 bijna tien miljoen meer bezoekers naar Liverpool dan normaal, een stijging van zo’n 35%. Deze groei had een economische impact in de regio van naar schatting 750 miljoen pond. Van de bezoekers aan de evenementen kwam een derde uit de stad zelf. Een zesde kwam van buiten de regio en 5% uit het buitenland. Uiteindelijk deed 66% van de inwoners van de regio mee aan het evenement (Garcia e.a., 2009, p. 3).

Toch is men in Liverpool ook kritisch over de effecten van het culturele jaar. ‘Het is een prachtig evenement, maar het heeft geen effect voor mij,’ is een veelgehoord commentaar in de culturele sector van de stad. ‘Het kan geen kwaad dat mensen zien dat Liverpool niet zo verschrikkelijk is als het was, maar cultureel blijft het niet veel voorstellen,’ is een ander commentaar van iemand uit de sector. Volgens anderen is het een ‘enorme gemiste kans’ om niet meer mensen bij het evenement te betrekken. Liverpool heeft zich met name gericht op cultuur en toerisme, waardoor de creatieve industrie weinig van het evenement heeft geprofiteerd. Het oorspronkelijke doel van Liverpool om een toplocatie te worden voor bedrijven in het toerisme en de culturele en creatieve sector is dan ook slechts gedeeltelijk behaald (Campbell, 2011, p. 515). Over de toekomst voor de culturele sector reageren respondenten wisselend. De helft is gematigd enthousiast, maar 20% is redelijk tot zeer negatief over de culturele toekomst van Liverpool (Garcia e.a., 2009).

Figuur 3.3: Het gerenoveerde Albert Dock (onder) en de oever van de Mersey met veel nieuwbouw en gerenoveerde gebouwen. Het waterfront, eens vervallen en troosteloos, is het uithangbord van Liverpool geworden.

Bron: Dowsetts, 2011 

Een ander kritiekpunt op Liverpool2008 is het feit dat het culturele jaar zich vooral in het centrum afspeelde en een feestje was voor de primaire doelgroepen: hoogopgeleiden, de creatieve klasse en toeristen. Armere Liverpudlians in de buitenwijken van de stad konden de evenementen niet betalen, of voelden zich voor een gratis evenement niet geroepen naar het centrum te komen. Het gevoel van bewoners buitengesloten te zijn in een arme buitenwijk is door het evenement versterkt. Liverpool, toch al een gepolariseerde stad met veel verschillen, is er sinds 2008 op dit punt niet beter op geworden. Waar de binnenstad een facelift kreeg, hip werd en buurten gentrificeerden, bleef de buitenwijk treurig en anoniem als altijd (Boland, 2010).

Liverpool is niet de enige stad waar op deze manier op het culturele jaar wordt teruggekeken. In veel steden blijven de kwetsbare groepen onderbelicht. Steden richten zich op het veranderen van de perceptie ten aanzien van de stad om investeringen, toeristen, bezoekers en professionals aan te trekken. Een stad als Liverpool heeft het centrum grondig verbeterd en aantrekkelijk gemaakt voor mensen die het waarderen én kunnen betalen. Voor degenen buiten het centrum, die het niet kunnen betalen, wordt het centrum nog meer dan vroeger een plaats ‘ver weg’ die ze van een afstand bekijken, maar niet zelf ervaren (Boland, 2010).

§ 3.6 Tot slot
Het succes van het evenement verschil per stad, maar veruit de meeste steden kijken positief terug op het culturele jaar. Robert Palmer interviewde betrokkenen van alle culturele hoofdsteden tot en met 2008. Hierbij sprak hij onder meer met mensen van de organisatie,de gemeente en de culturele sector. 32% vindt het concept ECOC een succes, terwijl 63% spreekt van een gedeeltelijk succes. Slechts 5% vindt het evenement niet succesvol (Palmer, 2004, p. 178). Het aantal overnachtingen in de deelnemende steden groeit gemiddeld met 12% ten opzichte van het jaar ervoor. In kleinere steden als Sibiu en Pécs was deze groei zelfs 27% (European Commission, 2012A).

Dankzij de verkiezing tot Culturele Hoofdstad zijn steden in staat gebleken om zich te vernieuwen en het imago van de stad te verbeteren, zowel tegenover de eigen inwoners als tegenover Europa en de wereld. Het evenement kan een impuls zijn voor het culturele leven, en zo de stad aantrekkelijker maken voor bewoners en toeristen (European Commission, 2012). 

Bij de meeste steden zijn wel een aantal concrete langetermijneffecten te zien. Zo werd in Luxemburg 2007 het voormalig spoorweggebouw Grande Rotonde omgebouwd tot cultureel centrum, in Liverpool werd een splinternieuwe Arena neergezet voor evenementen en in Stavanger zag een museum voor hedendaagse kunst het licht. In voormalig industriesteden als Essen (Zeche Zollverein) en Pécs (Zsolnay-wijk) werden voormalig industriële gebieden omgevormd tot culturele en creatieve hotspots. In Lille bleven festivals bestaan, in Brussel wordt de Zinneke Parade nog elk jaar gehouden. Ook op bestuurlijk vlak kan het culturele jaar winst betekenen, bijvoorbeeld door betere regionale samenwerking zoals bij Luxemburg 2007 en Essen/Ruhr 2010 gebeurde (European Commission, 2012A).

Andere effecten zijn vaak veel moeilijker te meten en te kwantificeren. Op lange termijn speelt tevens het probleem dat lastig te bepalen is in hoeverre de ontwikkelingen nog steeds het gevolg zijn van het ECOC-jaar. Sceptici wijzen op het feit dat effecten vaak alleen op korte termijn zichtbaar zijn, en daardoor ook nooit heel grootschalig worden. De meeste culturele hoofdsteden hebben veel profijt van het evenement op korte termijn, maar zien de winst op lange termijn langzaam afvlakken of soms zelfs al snel helemaal verdwijnen.

De meeste steden zullen door het evenement niet radicaal veranderen of heel anders bekeken worden door bewoners of (potentiële) bezoekers. Ook zal het profiel van de bezoekers van culturele evenementen na het culturele jaar niet veel zijn veranderd, waardoor het argument van social inclusion in ieder geval op lange termijn vaak niet opgaat (O’Callaghan, 2012). Verder is het lastig om de hele stad bij het evenement te betrekken. Aan de andere kant wordt het evenement toch ook algemeen gezien als zeer succesvol. ECOC is uitgegroeid tot een zeer populair en gewild evenement dat steden gebruiken als katalysator van stedelijke ontwikkeling en een verbeterd imago (Tucker, 2008).

Een organisatie die na het culturele jaar het werk voortzet is waarschijnlijk de belangrijkste voorwaarde om op lange termijn te kunnen profiteren van het ECOC-jaar. Goede voorbeelden van steden met een succesvolle organisatie na afloop zijn Lille 2004, dat een vervolg kreeg met Lille 3000, en Brugge 2002, dat opging in Brugge Plus. Aan de andere kant hadden steden als Rotterdam (2001), Graz (2003), Linz (2009) en Turku (2011) geen oog voor de opvolging en hebben zij daarom een groot deel van de winst uit hun handen laten vallen (Utrecht 2018, 2012A).

Sylvain Pasqua, directeur ECOC van de EU, deelt deze mening. ‘’ECOC kan naast culturele winst ook behoorlijke sociale en economische impact hebben. Daarvoor moet het evenement echter wel onderdeel zijn van een langlopende culturele ontwikkelingsstrategie. Om de vruchten te kunnen plukken van het evenement is een gedegen planning noodzakelijk. Ook is er geen ‘one size fits all’-manier om maximaal te profiteren.’’

Wel zijn er enkele voorwaarden die een stad aardig op weg helpen als eraan voldaan wordt. Logisch maar niet altijd vanzelfsprekend is een stabiele organisatie met een intendant die het hele proces van begin tot eind meemaakt en het vertrouwen geniet van alle betrokkenen. Hierdoor kan ook beter worden voldaan aan de voorwaarde van langetermijnbeleid. Pasqua: ‘’Het is heel belangrijk om al vanaf het begin met de langetermijneffecten bezig te zijn. Je moet al bij de planning rekening houden met de culturele, sociale en economische effecten voor de stad, de culturele sector en de bewoners. Denk bijvoorbeeld aan infrastructuur, kwalitatieve verbetering van het cultuuraanbod of participatie binnen een Europees cultureel netwerk.’’









In dit hoofdstuk zullen de steden waarvan betrokkenen zijn geïnterviewd in chronologische volgorde van het culturele jaar aan bod worden. Ieder interview is grofweg ingedeeld in vier delen. Als eerste wordt een inleiding gegeven over de stad en het (culturele) karakter ervan gedurende de laatste decennia. Vervolgens wordt ingegaan op de communicatiestrategie die gebruikt werd om het ECOC-jaar te promoten. In het kort worden vervolgens enkele hoogte- en dieptepunten van het culturele jaar besproken, waarna tot slot wordt teruggeblikt en wordt bekeken welke langetermijneffecten van toepassing zijn op de betreffende steden.

§ 4.1 Brussel 2000

INTERVIEW
Toon Berckmoes was als coördinator marketing en communicatie betrokken bij Brussel 2000 in de aanloop naar het evenement, maar verliet de organisatie vlak voor 2000 uit onvrede over de gang van zaken. Eerder was hij voor Antwerpen 1993 in dezelfde functie de rechterhand van de intendant. Tegenwoordig werkt Berckmoes bij Ideaconsult, een bureau gespecialiseerd in cultuur en toerisme.

Guido Minne (59) was destijds algemeen coördinator van het artistiek programma. Tegenwoordig is hij opleidingsverantwoordelijke Intercultureel Management aan de Lessius Hogeschool in Mechelen.

Brussel, toch al de politieke hoofdstad van Europa, mocht zich in het jaar 2000 samen met liefst acht andere steden Culturele Hoofdstad van Europa noemen. Het grote, zeer diverse Brussel dat bovendien te maken heeft met de taalstrijd tussen Vlamingen en Walen stond voor een grote uitdaging om van het evenement een succes te maken. Hierin is de stad maar gedeeltelijk geslaagd.

§ 4.1.1 De stad Brussel
Brussel is met ruim 1 miljoen inwoners de grootste stad van de Benelux. In de agglomeratie wonen zelfs bijna 2 miljoen mensen. De stad is het politieke centrum van Europa door de vestiging van het Europees parlement en talloze verwante instanties. Belangrijk kenmerk van de stad is het feit dat de stad officieel tweetalig is. De Franstaligen zijn in Brussel in de meerderheid.

‘’De Brusselse identiteit is zeer complex,’’ zegt Guido Minne. ‘’De stad heeft eigenlijk niet één, maar meerdere verschillende identiteiten. Veel mensen komen naar Brussel om er te werken, en blijven ook daarna in de stad wonen. Op deze manier zijn bijvoorbeeld veel Vlamingen en allochtonen naar de stad gekomen.’’

Minne: ‘’Doordat veel bewoners van elders komen is men over het algemeen niet erg verbonden met de stad. Voordeel is dat men daardoor heel tolerant is, nadeel is de afstandelijkheid. De bewoners zijn niet erg betrokken bij de stad. Ik vind dat de politiek die afstandelijkheid bijvoorbeeld misbruikt heeft met allerlei stedenbouwkundige projecten. Het is er niet mooier op geworden, maar er was niemand die er tegen in opstand kwam.’’

§ 4.1.2 Brussel Culturele Hoofdstad van Europa
Het idee om Brussel kandidaat te stellen als Culturele Hoofdstad in 2000 kwam na het succesvol verlopen evenement in Antwerpen in 1993. Toon Berckmoes speelde bij dit evenement een belangrijke rol. Als coördinator marketing en communicatie was hij bij Antwerpen 1993 de rechterhand van de intendant. Om deze reden werd Berckmoes ook betrokken bij de organisatie van Brussel 2000, waar hij echter vlak voor het culturele jaar uitstapte.

Berckmoes: ‘’In Antwerpen heeft het evenement veel impact gehad op het culturele en economische klimaat. De politiek was enthousiast en er zijn extra middelen beschikbaar gekomen om de stad vooruit te helpen. In die positieve sfeer kwam Brussel met het idee om zich ook kandidaat te stellen voor dit evenement. Dankzij het Antwerpse succes was de politiek direct enthousiast. Mensen zagen het als een kans om over grenzen heen te stappen.’’
 
‘’Binnen de stad en ook binnen de organisatie waren er veel verschillende stromingen en ideeën,’’ legt Berckmoes uit. ‘’Dat werkte niet altijd goed samen, en was ook de reden dat ik kort voor het culturele jaar uit de organisatie van Brussel 2000 ben gestapt. Er zijn zo veel verschillende politieke lagen dat het zeer complex is om deze allemaal aan hetzelfde touwtje te laten trekken. Er zijn bijvoorbeeld maar liefst 27 politieke instanties die zich bezighouden met cultuur. Brussel 2000 was de eerste keer dat al deze instanties samen in één organisatie zaten, dat was al een enorme prestatie. Het kost veel tijd en investeringen om over taalgrenzen en verschillen in opvattingen heen te werken.’’

§ 4.1.3 Communicatiestrategie
Veel meer nog dan andere culturele hoofdsteden stond Brussel voor de moeilijke taak alle verschillende bevolkingsgroepen in de stad te bereiken en te betrekken bij het evenement. Van rijk tot arm, van het centrum tot de buitenwijken en van Nederlandstalig tot Franstalig zouden mensen geënthousiasmeerd moeten worden voor het culturele jaar.

‘’In de voorbereiding hebben we geprobeerd iedereen erbij te betrekken, onder meer om ‘van onderuit’ ideeën op te doen voor evenementen tijdens het culturele jaar,’’ zegt Guido Minne. ‘’Hier kwam onder meer het idee voor de carnavalsoptocht Zinneke Parade uit naar voren, het succesvolste evenement van het jaar. Verder was de ontvangst wisselend, zowel onder de bewoners als in de media en in de politiek. Acht verschillende overheden keken alleen naar de eigen agenda en alles was politiek geladen.’’ In totaal bestaat Brussel uit maar liefst 19 verschillende ‘communes’ met elk een eigen burgemeester, agenda en culturele afdeling (Palmer, 2004A, p. 147-166).

Toon Berckmoes: ‘’We hebben bewoners proberen te betrekken via intermediairs, we zijn langs geweest op scholen en hebben ook de media geïnformeerd over de plannen om voor draagvlak te zorgen. Dat is helaas te weinig gelukt. De communicatie was te generiek, inwisselbaar voor ieder ander evenement. Het had veelzijdiger en specifieker moeten zijn, apart toegepast op de verschillende doelgroepen die we wilden aanspreken.’’

‘’De doelstellingen waren oké, maar de aanpak was slecht,’’ zegt Berckmoes. ‘’In de organisatie was het chaos, mede doordat er tussen 1996 en 2000 vijf verschillende mensen verantwoordelijk zijn geweest voor de communicatie. Intendant Robert Palmer was meer politiek bezig dan met het succesvol maken van Brussel 2000. Hij was een goede redenaar en diplomaat, maar als leider van Brussel 2000 werkte het niet. Hij sprak alleen Engels, geen Nederlands of Frans. Mede daardoor kon hij het vuur niet echt ontsteken. Ook was er vaak onderlinge spanning binnen het team. De keuze voor het team is dus ook niet goed geweest, al is het ook ontzettend moeilijk om een goed team neer te zetten gezien de complexe structuren waar je mee te maken hebt.’’

‘’De tegenstellingen in het team waren niet eens zo zeer gebaseerd op taal, het was eerder een inhoudelijke tegenstelling tussen de mensen die waren voor een klassieke programma en degenen die graag een innovatief programma wilden,’’ voegt Minne toe. ‘’De laatste waren in de meerderheid. In de pers werd het vooral op de taalstrijd gegooid, maar dat is dus niet helemaal waar.’’

§ 4.1.4: Het culturele jaar
De organisatie zwalkte dus min of meer naar het culturele jaar toe. Over het culturele jaar zelf houden de betrokkenen een dubbel gevoel over. ‘’De culturele sector en de media waren op zich enthousiast, al waren zij ook kritisch als het weer eens mis ging met de organisatie,’’ zegt Berckmoes. ‘’Het aanspreken van een breed, gevarieerd publiek is maar in kleine mate gelukt. Zoals eigenlijk elk cultureel evenement trok ook Brussel 2000 voornamelijk hoger opgeleiden. Verder hadden we de pech dat in 2000 nog acht andere steden óók Culturele Hoofdstad waren. Daardoor werd de aandacht gespreid, en was de aandacht voor Brussel niet zo groot als het in een ander jaar zou zijn geweest. Dat jaar met negen Culturele Hoofdsteden tegelijk was een uitholling van het concept Culturele Hoofdstad. Touroperators gaan niet naar negen steden, die kiezen er één of hoogstens twee. Ook de beoogde interactie tussen de negen steden kwam niet echt van de grond.’’

‘’Tijdens het culturele jaar was er daardoor ook nauwelijks effect te zien in het toerisme,’’ vult Minne aan. ‘’Het stimuleren van toerisme was ook niet het hoofddoel van de organisatie. We hebben ons veel meer op de bewoners gericht. Het was een evenement voor de Brusselaars. De politiek zette wel meer in op toerisme, maar werd dus teleurgesteld.’’ In het culturele jaar waren er maar 5% meer toeristen en overnachtingen, terwijl dit cijfer het jaar erop alweer met 2% daalde (Palmer, 2004A, p. 147-166).













Bron: Palmer, 2004A, p. 156
§ 4.1.5: Langetermijneffecten
Brussel kende een dramatische voorbereiding, een matig cultureel jaar en lijkt daardoor ook af te stevenen op weinig noemenswaardige effecten op de lange termijn. ‘’De algemene perceptie was toch dat het een kater was,’’ zegt Toon Berckmoes. ‘’De samenwerking bleek erg lastig en ook over het evenement op zich ben ik erg kritisch. Het idee was veelbelovend, maar is verzuurd in de uitvoering.’’

Toch blijken er nu, ruim tien jaar na dato, toch ook positieve effecten te zijn van Brussel 2000. ‘’De effecten op de lange termijn zijn eigenlijk groter dan de effecten direct na het culturele jaar,’’ zegt Berckmoes. ‘’Het heeft een geleidelijke verandering in gang gezet. Er is nu actiever overleg tussen de verschillende instanties, het Festival des Arts is een nieuw, tweetalig festival en de attitude in het algemeen is ook wel wat veranderd. Dat is allemaal positief, en is toch mede in gang gezet door Brussel 2000.’’

Een concreet effect dat tot op de dag van vandaag zichtbaar is is de Zinneke Parade die in 2000 voor het eerst werd gehouden en inmiddels is uitgegroeid tot een grootschalig, jaarlijks evenement. De Zinneke Parade is een carnavalsoptocht door Brussel, geïnspireerd op de parade in Rio de Janeiro. Verder zijn er nog enkele kleinere initiatieven die in 2000 zijn gestart en nog doorlopen en meer of minder succesvol zijn, waaronder een project waarbij bewoners uit allerlei lagen van de bevolking met elkaar in gesprek gaan en dit opnemen op video. De opnames zijn vervolgens te bekijken in een wijkmuseum of buurthuis.

‘’Op de lange termijn blijft toch ook een dubbel gevoel hangen,’’ zegt Guido Minne. ‘’Er zijn veel kansen gemist doordat de organisatie en de politiek allemaal aan verschillende touwtjes trokken. Qua culturele infrastructuur heeft het culturele jaar niet of nauwelijks effect gehad. Wel werken de grootste Nederlands- en Franstalige theaters nu samen. Dat was vroeger ondenkbaar. Brussel 2000 heeft geleid tot een dynamiek en het besef dat je over taalgrenzen heen moet kijken. Het blijft moeizaam, maar de wil is er wel.’’

Figuur 4.2: Zinneke Parade 2010

Bron: bruxelles5 op Flickr (2010)
§ 4.2 Rotterdam 2001

INTERVIEW
Bert van Meggelen (66) was intendant van Rotterdam 2001. Voor die tijd gaf hij architectuuronderwijs en was hij directeur van de Academie voor Bouwkunst in Rotterdam. Na 2001 is hij begonnen met een adviesbureau dat zich met name richt op de relatie tussen cultuur en ruimtelijke ordening . Tegenwoordig is Van Meggelen gedeeltelijk met pensioen, maar daarnaast nog altijd actief voor zijn adviesbureau en soms ook in meer of mindere mate als adviseur betrokken bij diverse culturele hoofdsteden, waaronder Utrecht en Maastricht, kandidaten voor 2018.

Rotterdam is met ruim 600.000 inwoners de tweede stad van Nederland. Rotterdam heeft een van de grootste havens ter wereld en is hierdoor een belangrijk internationaal handelscentrum. Tijdens de Tweede Wereldoorlog is de stad vrijwel geheel van de kaart geveegd, waardoor in de naoorlogse jaren veel moest gebeuren om de stad er weer bovenop te helpen. Bijna het hele centrum moest worden herbouwd en ook op het gebied van cultuur moest de stad praktisch opnieuw beginnen.

Eeuwige concurrent Amsterdam blijft cultureel gezien op ruime afstand populairder dan Rotterdam, maar economisch gezien doet Rotterdam het in de jaren na de oorlog beter. Nadat de industrie in de jaren zestig haar importantie verliest, komen daar in de jaren tachtig de diensten voor terug. Rotterdam weet grote internationale bedrijven naar de stad te halen en zelfs clusters te ontwikkelen op het gebied van telecommunicatie, design en media. Rotterdam presenteert zich ook steeds meer als stad van kunst en cultuur. De stad blijft echter in de schaduw staan van Amsterdam, vooral op het gebied van traditionele culturele attracties als grote musea en historische gebouwen (Richards & Wilson, 2004).

Het is duidelijk dat Rotterdam het aflegt tegen Amsterdam als het hetzelfde nastreeft, dus gooit Rotterdam het eind jaren negentig over een andere boeg. De stad presenteert én ontwikkelt zich als nieuwe, jonge stad waar alles mogelijk is, en zet in op moderne kunst en cultuur. De futuristische architectuur van de stad is een duidelijk zichtbaar speerpunt. Met haar bijna Amerikaanse skyline is Rotterdam uniek in Nederland. Hiermee gaat de stad zich steeds nadrukkelijker onderscheiden. In deze jaren timmert Rotterdam nadrukkelijk aan de weg, met onder andere de opening van de Kunsthal, het Nederlands Architectuur Instituut met bijbehorend museum en de ontwikkeling van de Witte de With-buurt en een museumkwartier (Richards & Wilson, 2004).

Met het culturele beleid hoopt Rotterdam beter de concurrentie aan te kunnen met andere ‘tweede steden’ als Milaan, Frankfurt en Barcelona als het gaat om het aantrekken van toeristen, investeringen en banen. Om dit te bereiken bouwt Rotterdam zorgvuldig aan het imago van de stad. Multiculturele festivals, architectuur, design en fotografie worden omarmd en krijgen een plaats in de stad. Hierbij wordt niet alleen gericht op toeristen en investeringen van buitenaf, maar ook op de stedelijke middenklasse die in Rotterdam moet komen wonen om de economie een impuls te geven en de stad aantrekkelijk te houden. De focus op cultuur en evenementen heeft in de jaren negentig succes. Rotterdam heeft in dit decennium de hoogste groei in het aantal bezoekers van evenementen (Richards & Wilson, 2004).
Culturele Hoofdstad van Europa worden past helemaal in deze strategie, waardoor de gemeente Rotterdam in de jaren ’90 besluit zich kandidaat te stellen voor 2001. Het concept Culturele Hoofdstad van Europa was rond de eeuwwisseling nog vrij onduidelijk. Intendant Bert van Meggelen ging daarom in veel andere steden kijken hoe zij invulling hebben gegeven aan het evenement. Onder andere Antwerpen (1993) diende als voorbeeld. ‘’Er is geen vast recept voor het evenement, zoals bijvoorbeeld bij een filmfestival. Dan weet je precies wat je moet doen. Hier niet. Dit evenement is per stad anders. Je moet het zelf bedenken en het moet passen bij de stad. Rotterdam heeft een relatief grote onderklasse, is vrij laag opgeleid en is zeer multicultureel. Die aspecten moeten dan wel terugkomen in het programma van Culturele Hoofdstad.’’

§ 4.2.1 Communicatiestrategie
Om ideeën op te doen voor het programma organiseerde Van Meggelen tientallen diners met allerlei mensen uit Rotterdam en omstreken. Van de directeur van de schouwburg tot een jongerenwerker en van een havenbaron tot iemand van de moskee, ze kwamen naar de diners om hun mening te geven over hoe Rotterdam zich in 2001 aan de wereld zou moeten laten zien. Van Meggelen: ‘’Het uiteindelijke idee voor de invulling van het programma kreeg ik bij het lezen van het boek Onzichtbare steden van Italo Calvino. Hierin beschrijft Marco Polo aan Kublai Khan de 55 steden van zijn Chinese rijk, die allen extreem zijn: de stad van de dood, de communicatie, de liefde enzovoorts. Uiteindelijk blijken dit allemaal ‘steden’ te zijn uit de thuisstad van Marco Polo, Venetië. Op die manier hebben we Rotterdam ingedeeld in 12 ‘steden’ of thema’s die samen Rotterdam vormen. Dit waren thema’s als de jonge stad, de multiculturele stad enzovoorts. De politiek was in eerste instantie niet positief omdat het juist eenheid wilde uitstralen, maar dit thema is uiteindelijk wel een succes gebleken.’’

Het programma met 12 ‘steden’ en daarmee 12 verschillende boodschappen zorgde ervoor dat er ook qua marketing niet één, maar meerdere boodschappen werden uitgedragen. Iedere doelgroep werd op een andere manier bediend. Het thema sloeg aan bij de internationale media, mede omdat Rotterdam zich niet alleen als Europese stad maar als wereldstad presenteerde. Via de haven, op dat moment nog de grootste ter wereld, staat de stad in verbinding met steden in de hele wereld, waardoor ook culturen uit steden als Kaapstad en Havana een plek in het programma kregen.

Het bereiken en enthousiasmeren van cultureel geïnteresseerden in Rotterdam bleek ook niet het probleem. Het moeilijkst was het om allochtonen en arme autochtonen te bereiken. Van Meggelen: ‘’Die groepen komen de wijk vaak niet uit. Ze leven in een heel beperkte wereld, en zijn met de normale communicatiemiddelen niet te bereiken. Ze lezen geen krant, horen of zien zelfs de wekelijkse items van RTV Rijnmond niet. Om deze groep toch te bereiken hebben we gericht op de kinderen. Met een kindermuseum, Villa Zebra, dat overigens nog steeds bestaat, en een kaartje voor het openbaar vervoer waarbij de kinderen de ouders gratis mee konden nemen. Op deze manier hebben we redelijk veel gezinnen uit met name Rotterdam-Zuid naar het centrum weten te lokken.’’ In wijken als Alexander en IJsselmonde lukte dit minder, vooral vanwege een gebrek aan mankracht. ‘’Je moet echt bijna langs de deuren gaan om die mensen te bereiken,’’ aldus Van Meggelen.

Een ander project dat succesvol geweest is in het trekken van doelgroepen die normaal niet cultureel actief zijn is het project dat in buurthuizen werd gehouden voor met name allochtone vrouwen. Vrouwen uit allerlei culturen konden hier samen een wandkleed maken. Uiteindelijk werden deze wandkleden in het Historisch Museum aangeboden aan de burgemeester en hier tentoongesteld. Op de opening kwamen maar liefst 600 vrouwen af, waarvan het grootste deel nooit eerder in een museum was geweest. Het was qua bezoekersaantal de grootste opening ooit was voor het Historisch Museum. De deelnemers waren zo enthousiast over het project dat het na 2001 is voortgezet.

§ 4.2.2 Het culturele jaar
Met een budget van 24 miljoen euro trok Rotterdam relatief weinig geld uit voor het evenement (Figuur 4.3) en organiseerde het gedurende het culturele jaar zo’n 500 evenementen, ook relatief weinig (Richards & Wilson, 2004). Met een mix van grootschalige en kleinschalige evenementen richtte Rotterdam zich op een brede laag van de bevolking en op zowel bewoners, bezoekers als toeristen. Evenementen waren er in vijftien gemeenten in de hele stadsregio Rotterdam, waaronder Dordrecht.


















Bron: Richards & Wilson (2004)

De opening van het culturele jaar was een tegenvaller, of eigenlijk meer een misrekening van Van Meggelen. ‘’Ik wilde geen grote opening. Bijna elke stad doet het, maar het is lastig iets goeds te bedenken voor in de winter en ik had gezien hoe het in Antwerpen misliep. Daar was op de Schelde een horizontaal vuurwerk georganiseerd, maar omdat het laag tij was kon je het alleen zien als je vooraan stond. Het stond rijen dik langs de Schelde, maar bijna niemand kon iets zien. Toch was een grote opening in Rotterdam wel goed geweest om de aandacht te trekken. Nu hadden we alleen maar kleine evenementen met previews van de programma’s. Het begon daardoor te stilzwijgend, waardoor er ook weinig aandacht voor was. Het was gewoon te weinig zonder grote opening.’’
Om zoveel mogelijk soorten bewoners van Rotterdam bij het evenement te betrekken werden zoveel mogelijk verschillende soorten evenementen georganiseerd. Om allerlei soorten religieuzen te betrekken werd het project ‘Preken voor andermans parochie’ gehouden. Elk weekend was er ergens in een kerkgebouw in Rotterdam een dienst van de betreffende godsdienst, die gehouden werd door iemand van een andere godsdienst. Op deze manier stond er bijvoorbeeld een rabbi in een moskee en in bisschop in een hindoetempel. Alleen de orthodoxe joden deden niet mee omdat zij vrouwen verplicht achter een scherm wilden hebben, iets waar de organisatie van Rotterdam 2001 niet mee akkoord kon gaan. Het project is na 2001 nog zeven jaar doorgelopen, en wordt binnenkort opnieuw opgestart. Preken voor andermans parochie benadrukt de gastvrijheid zoals Erasmus die propageerde. Na de dienst is een gezamenlijke maaltijd de gelegenheid om elkaars culturen beter te leren kennen. Het evenement trok en trekt een heterogeen publiek, en kende in 2001 zelfs een vaste schare volgers die elke week meetrok naar de betreffende kerkdienst.

Een evenement dat de stad heeft ‘opengebroken’ voor veel bewoners is het project waarbij 24 woningen in Rotterdam uit allerlei bouwstijlen en tijdperken te bezoeken waren. In de woning was informatie te vinden over de architectuur en geschiedenis van het huis, maar ook een biografie van de bewoners. Van Meggelen: ‘’Mensen die al dertig jaar in de stad wonen kwamen in wijken waar ze nog nooit waren geweest. Door niet alleen aandacht te hebben voor architectuur maar ook voor de bewoners in die verschillende wijken spreek je een breder publiek aan. Met in totaal 175.000 bezoekers was dit een doorslaand succes.’’

Naast deze hoogtepunten waren er ook minder geslaagde evenementen. Zo werd een toneelstuk over de profeet Mohammed en diens vrouwen op het laatste moment afgelast omdat de makers bedreigd werden door radicale moslims. De organisatie wist hier nog wel een draai aan te geven door een debat te organiseren over vrijheid van meningsuiting versus vrijheid van godsdienst. Dit trok veel aandacht van de internationale pers, waaronder bijvoorbeeld de New York Times.
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§ 4.2.3 Langetermijneffecten
Rotterdam 2001 was de verzilvering van het vele werk dat al in de jaren ’90 gedaan was om Rotterdam ook op cultureel gebied aantrekkelijk te maken. Toch had het effect van 2001 nog groter kunnen zijn als de organisatie meer tijd was gegund. ‘’In oktober 1998 werd pas bekend dat Rotterdam in 2001 culturele hoofdstad zou worden,’’ vertelt Bert van Meggelen. ‘’Toen hadden we nog niets. Ik moest mensen gaan zoeken voor de organisatie, mensen die direct aan de slag zouden kunnen. Die moet je in de hogere segmenten zoeken, in banen waar ze niet zomaar weg kunnen. Het duurde vaak een paar maanden voor ze konden komen. Op die manier stond er eigenlijk pas in de zomer van 1999 een volwaardige organisatie, al bleef het een relatief kleine organisatie. Dat is nu heel anders geregeld, met steden die al jaren van tevoren bezig zijn met de kandidatuur en vervolgens vier jaar de tijd hebben om voor te bereiden.’’

‘’Terugkijkend hadden we meer moeten organiseren, maar dat kon niet omdat we te weinig tijd hadden en daardoor ook te weinig mensen hadden. We hebben 80 à 90 programma’s georganiseerd, in totaal zo’n 500 evenementen. We wilden laten zien hoe je samen kunt leven in een stad met veel nationaliteiten, hoe een arbeidersstad een cultuurstad kan worden. Dat is aardig gelukt. Het imago van Rotterdam is gekanteld. Zelfs Amsterdammers spraken bewonderend over Rotterdam. In 2000 kreeg Rotterdam voor het eerst meer aanvragen van buitenlandse kunstenaars dan Amsterdam. Ook het zelfbeeld van Rotterdammers veranderde. Men besefte opeens dat Rotterdam ook best een culturele stad is. De ontwikkelingen die in de jaren ’90 in gang zijn gezet hebben we in 2001 aan de wereld kunnen laten zien en kunnen verzilveren.’’

Op de lange termijn is de impact van Rotterdam 2001 wisselend. Van Meggelen noemt de impact ‘groter dan verwacht’, maar zegt ook dat de impact ongetwijfeld een stuk positiever was geweest als de verkiezingen van 2002 geen roet in het eten hadden gegooid. ‘’Na afloop van het culturele jaar was de stemming in Rotterdam zeer optimistisch. Iedereen was blij met het succes van 2001 en keek met veel vertrouwen vooruit naar de toekomst.’’ De verkiezingen in 2002 werden echter ruimschoots gewonnen door Pim Fortuyn, de rechtse politicus die weinig op had met cultuur en de PvdA, politiek drager van Rotterdam 2001, als aartsvijand beschouwde. De subsidies op kunst werden radicaal ingekrompen en het klimaat in de stad verhardde, zeker toen Fortuyn op 6 mei 2002 vermoord werd.

Toch boekte Rotterdam met het culturele jaar meer winst dan bijvoorbeeld Porto, dat in hetzelfde jaar vier keer zoveel spendeerde aan het evenement maar nauwelijks winst boekte. Het aantal mensen dat Rotterdam geschikt acht voor een culturele vakantie steeg van 3% naar 5%, waarmee het op het niveau zit van steden als Antwerpen en Glasgow maar nog ver achter ligt op de echte culturele grootmachten als Londen, Parijs of Amsterdam (Richards & Wilson, 2004).

Een kanttekening is dat Rotterdam met het brede thema weliswaar een zeer brede doelgroep wist aan te trekken, maar dat het publiek bij de individuele evenementen vrij homogeen was. Verder is het moeilijk te zeggen welke langetermijneffecten geheel of gedeeltelijk aan het evenement zijn toe te schrijven. De internationale contacten die met het evenement zijn opgedaan door de organisatie kunnen in ieder geval nuttig zijn in de toekomst, al blijken deze soms ook te kortstondig en oppervlakkig te zijn geweest om echt van de profiteren (Richards & Wilson, 2004).

§ 4.2.4 Cultuur in Rotterdam na 2001
Voorafgaand aan 2001 was niet nagedacht over opvolging of voortzetting van de organisatie, waardoor deze na het culturele jaar uiteenviel. In totaal 26 projecten werden doorgezet na 2001, waaronder het ook nu nog bestaande internationale programma van de schouwburg, muziekfestival Motel Mozaïque en het jaarlijkse Verborgen Tuinen, waarbij 110 Rotterdammers hun tuin openstellen voor publiek (Van Meggelen, 2012).

In 2005 was er nog een ‘nabrander’ met het culturele evenement KOORTS en in 2009 werd Rotterdam uitgeroepen tot jongerenhoofdstad van Europa, twee succesvolle culturele evenementen en erkenning voor het culturele klimaat. Hoe anders is dat nu in 2012, waar de politiek in de economische crisis weinig aandacht heeft voor cultuur. ‘’Alles wordt onder je handen afgebroken,’’ zegt Van Meggelen. ‘’Het culturele klimaat om mensen enthousiast te maken ontbreekt. Het Historisch Museum en nog enkele musea moeten sluiten, Boijmans van Beuningen moet twaalf mensen ontslaan, Diergaarde Blijdorp gaat misschien dicht. Dat laatst alleen al scheelt 2 miljoen bezoekers per jaar. Het aantal cultuurtoeristen in Rotterdam stijgt nog, maar dat zal op deze manier niet lang meer duren.’’

Van Meggelen: ‘’Nu, in 2012, kijken we terug op de periode rond 2001 als een succesvolle tijd. De politieke minachting voor cultuur zorgt ervoor dat de sector het – in Rotterdam nog meer dan elders – erg moeilijk heeft. De diehards blijven wel komen, maar in dit politieke klimaat haakt ook een groot deel van het publiek af. Mensen vertrekken weer uit Rotterdam, ze zijn niet genoeg aan de stad gebonden. Rotterdam heeft niet zo’n groot aantal cultuurliefhebbers als bijvoorbeeld Amsterdam. Hier fluctueert het meer, het aantal diehards is kleiner.’’

§ 4.2.5 Conclusie
Rotterdam 2001 heeft de stad meer op de kaart gezet als culturele bestemming, maar toch zijn de bestaande beelden van moderne architectuur, stad aan het water en arbeidersstad blijven bestaan (Richards & Wilson, 2004). Door de verkiezingen in 2002 en de recessie vanaf 2008 heeft het culturele leven in Rotterdam forse klappen gehad, waardoor de stad nooit optimaal van het culturele jaar heeft kunnen profiteren. De stad is nu, ruim tien jaar na het culturele jaar, daardoor min of meer terug bij af.


§ 4.3 Brugge 2002

INTERVIEW
Steven Slos is cultuurbeleidscoördinator voor de Stad Brugge en was in die hoedanigheid ook betrokken bij Brugge 2002.

Met 117.000 inwoners is Brugge de zesde stad van België. De stad staat internationaal bekend om haar historische binnenstad, die in 2000 op de Werelderfgoedlijst van UNESCO kwam te staan. Naast het toerisme is de haven van Zeebrugge aan de Noordzee economisch gezien erg belangrijk voor de stad.

In Brugge kijkt men overwegend positief terug op 2002, het jaar dat Brugge Culturele Hoofdstad was. Het aantal bezoekers groeide fors, de evenementen waren populair en de culturele infrastructuur profiteert nog altijd van het culturele jaar. Hoofdreden van deze effecten is dat culturele organisatie Brugge Plus het werk van Brugge2002 voortgezet heeft na 2002. Nadelen zijn er ook, want het afrekenen met het suffige imago bleek lastig, terwijl ook het aantal verblijfstoeristen nog altijd lager is dan gewenst.

§ 4.3.1 Communicatiestrategie
Om bewoners enthousiast te krijgen voor de kandidatuur van Brugge in de jaren voor de toewijzing verspreidde de stad kaarten met een hand met vingerafdrukken. Eén van de vijf vingerafdrukken was opengelaten. Hier konden mensen hun eigen duim plaatsen, en zo ‘duimen’ voor Brugge 2002. De vingers moesten tevens de intimiteit van Brugge benadrukken, een vrij kleine stad met veel knusse straatjes en stegen.

Jaarlijks wordt Brugge al door gemiddeld 3 miljoen toeristen bezocht, dus aan naamsbekendheid heeft Brugge geen gebrek. Om het ‘nieuwe’ beeld van Culturele Hoofdstad uit te dragen werd in aanloop naar 2002 en vooral tijdens 2002 flink gepromoot met folders, posters, filmpjes en vlaggen in de stad en daarbuiten, waaronder bijvoorbeeld ook op luchthavens in België. Met ludieke slogans werd het publiek nieuwsgierig gemaakt naar het programma van 2002. Mediapartners zorgden voor reclame of zendtijd in hun medium, of stelden zoals de busmaatschappij abri’s beschikbaar voor affiches. In totaal had Brugge 46 sponsors, waarvan 26 in natura sponsorden en 26 in cash, en sommige dus beide.

Tijdens het culturele jaar werd er veel gedaan om (internationale) journalisten naar de stad te halen. Zo zijn er vier persreizen georganiseerd. In totaal zijn er 537 buitenlandse journalisten naar Brugge gekomen, waarvan 1540 artikelen getraceerd zijn in allerlei kranten en bladen, waaronder bijna alle buitenlandse kwaliteitskranten. De meeste buitenlandse journalisten kwamen uit Frankrijk, Duitsland, Nederland, Spanje en Groot-Brittannië. In totaal hebben zo’n duizend journalisten in 2002 interesse getoond in Brugge 2002. Tijdens het culturele jaar hadden diverse regionale media vaste items over het culturele jaar.

Het informeren en enthousiasmeren van de bewoners van de regio Brugge begon in het voorjaar van 1998, en duurde tot begin 2000. Deze campagne was uitsluitend gericht op de regionale bevolking. Hierna volgden het nationale en – vlak voor 2002 – internationale publiek. Om de regio enthousiast te krijgen en een bezoek aan Brugge tijdens 2002 laagdrempelig te maken heeft de organisatie een publieksnetwerk ontwikkeld. In elke gemeente in een straal van 50 kilometer om Brugge werden contactpersonen gezocht. Deze contactpersonen had vervolgens de taak het enthousiasme over Brugge 2002 over te brengen op de bevolking van hun gemeente. In veel gevallen leidde dit tot informatieavonden over het evenement en georganiseerde groepsbezoeken aan Brugge vanuit de betreffende gemeente. In totaal hebben 112 contactpersonen zich in 2002 hiervoor ingezet en in totaal 12.714 bezoekers meegebracht via alleen al de groepsbezoeken. Het doel van Brugge 2002 – het verhogen van de participatie en gemeenschapsvorming stimuleren – is hiermee ruimschoots behaald.

Het idee om inwoners en verenigingen uit de stad en de regio ideeën te laten insturen voor evenementen tijdens het culturele jaar kende naast het vergroten van de betrokkenheid en een aantrekkelijker cultureel programma ook een keerzijde. Slos: ‘’In totaal hebben we zo’n 900 voorstellen gekregen, waarvan er uiteindelijk misschien vijftig zijn gerealiseerd. Hierdoor krijg je toch een groepje gefrustreerden, wier plannen niet gerealiseerd worden. Die mensen claimden nogal wat aandacht in de lokale pers, terwijl je de tevredenen niet hoorde. Perfect was het onthaal in de stad dus niet. Bruggelingen zijn per definitie zeer kritisch en niet gauw tevreden. Toch kijken we met opgeheven hoofd terug op de algehele reactie van de bewoners van Brugge.’’

§ 4.3.2 Het culturele jaar
9% van alle Belgen, oftewel 920.000 mensen, bezochten een of meerdere evenementen van Brugge 2002. Hiermee doet Brugge het een stuk beter dan hoofdstad Brussel, waar in 2000 een cultureel jaar werd gevierd. Hier kwam slechts 5% van de Belgen op af. Ook is Brugge sterker in het trekken van publiek uit de middenklasse, al blijft ook dit culturele evenement – net als culturele evenementen in het algemeen – met name populair bij de hogere klasse. Wel trekt Brugge relatief veel jongeren onder de 25 jaar en 45-plussers. De groep van 25 tot 45 jaar is echter weer ondervertegenwoordigd. Ongeveer 20% van de bezoekers aan Brugge in 2002 komt geheel of gedeeltelijk voor de culturele evenementen. Door de Culturele Hoofdstad is het imago van Brugge binnen de landsgrenzen sterk verbeterd. In het buitenland is dit effect echter nauwelijks waarneembaar.

De meeste bewoners van Brugge zijn tevreden over het culturele jaar, al is er wel kritiek. De stad zou zich te veel zou richten op toeristen in plaats van op bewoners (Langen & Garcia, 2009). Ook een gebrek aan grootschalige evenementen wordt de organisatie verweten. Steven Slos legt uit: ‘’Door de keuze om te gaan voor een puur kunstenfestival waren er relatief weinig grootschalige openluchtactiviteiten. Het grote openingsspektakel viel ook nog eens volledig in het water door een zware sneeuwstorm. In die zin bleven toch wat inwoners op hun honger zitten. Stel dat je U2 of Bruce Springsteen voor een gratis optreden naar Brugge had gehaald, zou de perceptie misschien anders zijn geweest. Maar de keuze voor de kunsten was consequent en had ook zeer veel verdiensten, en heeft ons als stad heel veel credibiliteit opgeleverd.’’

§ 4.3.3 Langetermijneffecten
Het toerisme heeft Brugge in de periode van het culturele jaar, van februari tot november 2002, ongeveer 213 miljoen euro opgeleverd. 124 miljoen euro komt van verblijfstoeristen, die gemiddeld 120 euro per persoon per dag uitgaven. Dagtoeristen brengen 89 miljoen in het laatje, en gaven gemiddeld 30 euro per dag uit. Iets minder dan een kwart van de bestedingen, zo’n 42 miljoen euro, kan worden toegeschreven aan Brugge 2002. 25 miljoen komt van verblijfstoeristen, de andere 17 van dagtoeristen. Het gemiddelde bedrag dat toeristen uitgeven is gelijk aan dat in het jaar 2000. Vooral restaurants en cafés (18 miljoen), hotels (10 miljoen) en winkels (8 miljoen) profiteren van de uitgaven die toeristen doen.

In totaal bezochten 3,1 miljoen dagjesmensen en 550.000 verblijfstoeristen Brugge tijdens het culturele jaar. Het aantal verblijfstoeristen is in 2002 met 9% gestegen ten opzichte van 2001. Het aantal overnachtingen van bezoekers uit Nederland, Frankrijk en Duitsland steeg met maar liefst 98.000 in de eerste negen maanden van 2002. Ter vergelijking: Gent, Antwerpen en Brussel zaten in deze periode gezamenlijk op een toename van 12.270. Hiernaast kreeg Brugge 19.000 extra overnachtingen van bezoekers uit eigen land, een procentuele toename van 18%. Opvallend daarentegen is de daling van het aantal Britse toeristen met 7%, ofwel 23.000. Ook het aantal bezoekers uit de VS daalt met 17,5% fors. De dalingen zijn mogelijk te wijten aan de gevolgen van 11 september. Het aantal Japanse toeristen steeg wel licht, met 2,4%.

Bezoekers zijn kritisch over de prijs-kwaliteitverhouding in Brugge. Met andere woorden, veel voorzieningen zijn te duur. Met name de in het weekend vaak schaarse hotelbedden zijn relatief duur. Het aantal verblijfstoeristen blijft mede hierdoor ver achter bij het aantal dagtoeristen, omdat velen elders slapen en Brugge slechts overdag aandoen. Toch zijn toeristen over het algemeen zeer te spreken over hun verblijf in de Belgische stad. 62% van de verblijfstoeristen en 33% van de dagtoeristen overweegt nog eens naar Brugge terug te keren. 15% is al eens eerder in Brugge geweest.

De culturele infrastructuur is flink verbeterd en profiteert nog altijd van de investeringen van Brugge 2002. Tijdens het culturele jaar waren de tentoonstellingen veruit de grootste publiekstrekkers. De organisatie Brugge 2002 is na afloop van het culturele jaar opgegaan in de nieuwe organisatie Brugge Plus, die als doel heeft om Brugge met culturele evenementen aantrekkelijk te houden. Mede hierdoor is voortgebouwd op de winst van 2002.

Het blijft echter lastig om het imago van Brugge te veranderen. Velen zien Brugge als ‘het Venetië van het Noorden’, met kanalen die een prachtige historische binnenstad doorkruisen. Mede door de vaak oudere toeristen die hier op af komen heeft Brugge een wat suf en oubollig imago, in tegenstelling tot bijvoorbeeld Gent, dat veel meer met studenten, bier en feest (Gentse Feesten) wordt geassocieerd. Brugge 2002 en later Brugge Plus proberen het imago van Brugge completer te maken. Ze benadrukken zowel het historisch erfgoed als de meer ‘spannende’ en hippe kant van Brugge, met allerlei soorten kunst, cultuur, cafés, restaurants en festivals. Doel is ook vooral om het aantal verblijfstoeristen te vergroten. 

‘’Imago wijzigen is geen makkelijke zaak, maar er is erg veel veranderd in tien jaar,’’ zegt Steven Slos. ‘’In elk geval in het binnenland kijkt men toch iets opener naar de stad. Internationaal blijf je natuurlijk die romantische middeleeuwse stad. Maar dat ís Brugge nu eenmaal. Toch zien we nu regelmatig internationale pers, bijvoorbeeld de New York Times, die een genuanceerd beeld van de actuele stad geven.’’

Het verblijfstoerisme blijft, zeker in verhouding met het dagtoerisme, achter bij de wensen van Brugge. Slos: ‘’Wat verblijfstoerisme betreft zijn we in België nummer één als het over het aantal overnachtingen gaat. We doen het nu nog beter dan in 2002. Het enige wat we zien is dat inspanningen die we doen voor verblijfstoerisme ook het dagtoerisme nog verder bevorderen.’’

Steven Slos is duidelijk over de waarde van het evenement in het algemeen. ‘’Het was absoluut de moeite waard. Het heeft Brugge enorm veel opgeleverd op allerlei gebieden. Brugge Plus heeft veel van de expertise in huis gehouden op het vlak van management, evenementen, communicatie en samenwerkingen. Hier profiteren we nog elke dag van.’’

Het evenement Culturele Hoofdstad 2002 heeft in Brugge onder meer geleid tot:

-	Grote instroom aan nieuwe mensen die de stad een nieuwe dynamiek geven en vaak nog altijd op sleutelposities in de stad werken;
-	Grote investeringen in nieuwe culturele infrastructuur, onder meer het Concertgebouw en de Magdalenazaal;
-	Een gigantisch programma aan restauraties van historische gebouwen;
-	De doorbraak om ook in de stad hedendaags te bouwen. Er zijn de laatste tien jaar diverse projecten gerealiseerd.

§ 4.3.4 Budget
Brugge 2002 had een begroting van ruim 27 miljoen, die vooral besteed is aan de activiteiten in het programma (75%) en aan personeel (20%, 155 man). De meeste inkomsten werden gehaald uit subsidies (57%), sponsoren (24%) en kaartverkoop (15%). De EU gaf een half miljoen euro subsidie, de stad Brugge 2,5 miljoen, de provincie West-Vlaanderen ruim zes ton, de overheid van Vlaanderen 5 miljoen en de Nationale Loterij eveneens 5 miljoen (Figuur 4.5). In totaal werd met het evenement Culturele Hoofdstad 110 miljoen euro besteed. Naast de 27 miljoen van de organisatie kwam er nog 14 miljoen van partners, kostte de bouw van het concertgebouw 44 miljoen en werd 25 miljoen euro uitgegeven aan diverse restauratieprojecten in 2002 (Slos, 2012).
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§ 4.4 Lille 2004

INTERVIEW
Audrey Chaix (28) deed als student onderzoek naar Lille 2004 en werkt sinds 2011 op de afdeling communicatie van Lille3000, de organisatie die voortkwam uit Lille 2004.

Lille 2004 is één van de succesvolste Europese hoofdsteden van de afgelopen tien jaar. Vooral in de stad zelf, maar ook in de regio is het culturele voorzieningenniveau naar een hoger plan getild. Naast het evenement in 2004 is dit ook te danken aan het feit dat Lille3000 het werk van Lille 2004 heeft voortgezet. Van een grauwe, vervallen industriestad is Lille is rap tempo verworden tot een soort Parijs van het noorden met talloze toonaangevende culturele evenementen.

In de jaren ’70 en ’80 sloten de kolenmijnen en textielfabrieken die het overgrote deel van de werkgelegenheid in Lille en omstreken betekenden. Inmiddels is Lille uit de postindustriële recessie gekropen en is de stad met 180.000 inwoners een sterke regionale economie die draait op de dienstensector. Lille is met jonge en multiculturele stad. Na Parijs is Lille in Frankrijk de stad met de meeste studenten. 42% van de bewoners van Lille is 25 jaar of jonger (Palmer, 2004A, p. 346-352).

De reden dat Lille fors inzette op de titel Culturele Hoofdstad 2004 is dat het de hele regio wilde betrekken bij de transformatie van industrieregio tot dienstenregio. Ook wilde Lille het eigen, grauwe imago veranderen door te laten zien dat Lille niet meer die zwartgeblakerde stad uit de jaren ’70 is (Palmer, 2004A, p. 346-352). Lille vocht vooral in het binnenland tegen het imago van vieze, treurige industriestad. Veel Fransen denken bij Lille nog altijd aan regen, armoede en grauwe wijken. In Frankrijk is men niet trots op de industriële regio’s; de Fransen benadrukken liever dat hun land intellectueel en ruraal land is in plaats van industrieel. De inwoners van de regio Lille zijn enerzijds trots op hun waarden als solidariteit, vriendelijkheid en nuchterheid, maar zijn anderzijds enigszins beschaamd over hoe de andere Fransen over hen denken. Lille 2004 was een manier om deze trots terug te winnen (Paris & Baert, 2011).

Lille Culturele Hoofdstad van Europa 2004 was niet een evenement van Lille alleen, maar van de hele regio. Ook andere plaatsen in de voormalige mijnwerkersregio deden mee aan het evenement, zij het minder intensief dan vaandeldrager en grootste stad Lille. Buiten de regio Nord-Pas de Calais zijn zelfs enkele plaatsen net over de Belgische grens betrokken bij het evenement. In totaal deden 193 plaatsen in Frankrijk en België mee met Lille 2004.

§ 4.4.1 Communicatiestrategie
‘’Om het evenement tot in de uithoeken van de regio te laten leven werd een systeem van ambassadeurs bedacht,’’ zegt Audrey Chaix. ‘’Iedereen uit de regio kon zich hiervoor opgeven, en fungeerde in zijn of haar dorp of stad als aanspreekpunt voor de bewoners die vragen hadden over Lille 2004. In totaal waren er in 2004 ongeveer 17.800 ambassadeurs actief. 70% uit de regio, 20% uit de rest van Frankrijk en 10% uit het buitenland. Dit systeem was voor Lille een enorm succes, omdat de vrijwilligers van verschillende leeftijden, klassen en woonplaatsen de oren en ogen van de organisatie waren, zowel voor informatie van de organisatie richting bewoners als andersom.’’

Figuur 4.7: De ligging van Lille in ten opzichte van Parijs, Londen, Brussel en Amsterdam

Bron: Paris & Baert, 2011

Chaix: ‘’Sommige ambassadeurs zijn nog steeds actief. Het is een effectieve manier om direct veel mensen te bereiken. Zeker voorafgaand aan het evenement was dit erg nuttig. Veel mensen waren voor 2004 sceptisch over het evenement. Het zou te veel geld kosten, en men had geen interesse in de culturele activiteiten. Langzamerhand veranderde dit toen mensen Lille positief belicht zagen worden in de krant en op de landelijke tv. Dit maakte de inwoners trots op hun stad. Wat hierbij ook heeft geholpen is dat veel evenementen van Lille 2004 geïnspireerd zijn op noordelijke tradities, en dus herkenbaar waren voor veel bewoners. Ook waren er heel veel verschillende projecten in de hele regio, tot in achterstandswijken toe. Veel projecten waren kleinschalig en laagdrempelig. Sommige projecten zijn zeer succesvol en lopen nog altijd.’’

‘’De promotie voorafgaand aan en tijdens het evenement ging verder vooral via de pers,’’ zegt Chaix. ‘’Via persconferenties, persberichten en interviews werden ruim 4000 journalisten op de hoogte gehouden. Dit heeft in totaal tot ongeveer 2000 radio- of tv-uitzendingen geleid in Frankrijk en daarbuiten. De schrijvende pers publiceerde 5000 artikelen over Lille 2004 in regionale kranten en 1500 in nationale kranten. Ook verschenen in totaal 1400 artikelen in diverse buitenlandse media, waarvan ruim 500 in Belgische media.’’

Qua budget valt op dat Lille veel geld wist los te krijgen uit de publieke sector, terwijl ook veel verschillende overheden subsidie gaven. Op een totaalbudget van 73,7 miljoen euro ontving Lille2004 13 miljoen euro van bedrijven en private partners. Verder zorgden zes (!) verschillende overheidsniveaus voor subsidie (Figuur 4.8).

Figuur 4.8: De subsidies en bijdragen voor Lille2004 in miljoenen euro
Stad Lille	 	 	 	 	8	11%
Lille Métropole (metropolitane gebied, Groot Lille)	13,7	19%
Departement Nord	 	 	 	6,7	9%
Departement Pas de Calais	 	 	3,4	5%
Regio Nord-Pas de Calais	 	 	10,7	15%
Diverse Franse ministeries en Europa	 	13,7	19%
Andere deelnemende steden en (EU-)fondsen	4,5	6%
Bedrijven en private partners	 	 	13	18%
Totaalbudget	 	 	 	73,7	100%
Bron: Palmer, 2004A, p. 348-349

§ 4.4.2 Het culturele jaar
Naar de openingsparade van het culturele jaar op 6 december 2003 kwamen ruim 700.000 bezoekers, terwijl op ongeveer 150.000 werd gerekend. Ook de andere evenementen die volgden bleken succesvol, mede door het feit dat 39% ervan gratis was. In totaal werden in de hele regio zo’n 2500 evenementen georganiseerd. Een kwart ervan vond plaats in de publieke ruimte. De verschillende evenementen trokken in totaal zo’n 9 miljoen mensen. Er werden 2,8 miljoen kaarten verkocht en 1200 scholen bezochten één of meerdere evenementen in 2004 (Lille from A to Z, 2005).

Tijdens het culturele jaar, dat liep van december 2003 tot november 2004, kwamen er 823.000 mensen langs bij het Office du Tourisme in Lille. Een jaar eerder waren dat er in dezelfde periode nog 308.000. Bijna 500.000 bezoekers zijn Frans, 200.000 komen uit Groot-Brittannië en 100.000 uit België. 25.000 toeristen komen uit andere landen. Het aantal hotelovernachtingen steeg in 2004 met 27,1% ten opzichte van voorgaande jaren, terwijl de cijfers in de rest van Frankrijk bijna allemaal dalen. In de hele regio was het effect ook al een stuk minder dan in de stad Lille: slechts 1,8% meer overnachtingen waren er in dit gebied. Het totaal aantal toeristen in Lille steeg met 66%, het aantal buitenlandse toeristen met 50%. 160% meer Nederlanders bezochten Lille (Lille from A to Z, 2005).

Tevens worden in 2004 twaalf bijzondere nieuwe locaties geopend voor culturele doeleinden. Drie hiervan liggen in België. Het zijn veelal voormalige fabrieken en ander industrieel erfgoed die zijn getransformeerd in ‘Maisons Folie’, waar artiesten, bewoners en bezoekers elkaar kunnen ontmoeten. In de Maisons Folie zijn vaak diverse voorzieningen aangebracht, waaronder podia, ruimtes om tentoonstellingen te houden en ateliers maar soms ook een mediatheek of café.

‘’Lille was de motor achter het geheel. Vanuit hier werd de samenwerking met andere plaatsen gecoördineerd,’’ zegt Chaix. ‘’De burgemeester vond toentertijd dat Lille 2004 overal in en rond Lille aanwezig moet zijn. Dat is aardig gelukt. Ook plaatsen als Tourcoing en Roubaix zijn dankzij Lille bekender geworden en hebben een positiever imago gekregen.’’
§ 4.4.3 Langetermijneffecten
Ook op lange termijn plukt Lille de vruchten van 2004. Vooral doordat de culturele organisatie na 2004 niet stopte, maar doorging in Lille3000. Bovendien vormde 2004 de kroon op het werk dat al vele decennia bezig was om Lille te transformeren tot een stad die met opgeheven hoofd de 21e eeuw in kan. In 2004 kon dit aan de hele wereld worden getoond. Kanttekening bij het succes van de stad Lille is dat de regio niet of nauwelijks van het evenement profiteerde.

Figuur 4.9: De Frans-Belgische regio Lille Métropole waar Lille2004 werd gehouden 
Bron: Paris & Baert, 2011

De omvorming van Lille van industriestad tot moderne dienstenstad begon in de jaren ’70. Het oude centrum van de stad, Vieux Lille, werd grondig opgeknapt. In 1994 werd het nieuwe TGV-station Lille Europe opgeleverd, dat Lille naast een nieuw, zakelijk stationsgebied in één klap een stuk dichterbij Londen, Brussel en Parijs positioneerde. Mede hierdoor weten zowel bezoekers met zakelijke als toeristische motieven Lille steeds beter te vinden. Het aantal studenten nam vanaf die tijd ook fors toe, en maakte Lille tot een van de jongste en bruisendste steden van Frankrijk.

Lille 2004 bood de stad de kans om al deze veranderingen aan de buitenwereld te laten zien, want daar was nog niet altijd doorgedrongen dat Lille géén grauw industriestadje meer was. In aanloop naar 2004 werden kolenmijnen en andere industriële relicten uitgeroepen tot cultureel erfgoed. Het imago in Frankrijk veranderde, terwijl ook het buitenland steeds meer zag dat het eens grijze Lille best aantrekkelijk kon zijn. Op cultureel gebied wist de regio dankzij 2004 steeds meer culturele voorzieningen aan te trekken. In Lens kwam zelfs een vestiging van het Louvre en in 2007 werd de privécollectie van de Franse industrialist François Pinault niet in Parijs maar in Lille tentoongesteld. Voor de Parijzenaars was dit bijna beledigend en zelfs de pers klaagde dat deze prachtige tentoonstelling dit ‘gat’ werd gehouden en niet gewoon dichtbij, in Parijs (Paris & Baert, 2011).

‘’Terugkijkend zijn eigenlijk alle voorafgestelde doelen gehaald,’’ zegt Audrey Chaix. ‘’De bewoners – van rijk tot arm en van binnenstad tot buitenwijk en platteland – zijn bij het evenement betrokken. Dit lukte natuurlijk niet altijd helemaal, want er zijn altijd mensen die geen interesse hebben. Toch hebben dankzij het diverse aanbod aan evenementen heel veel verschillende soorten mensen deelgenomen.’’

Chaix: ‘’In Lille is gezorgd voor nieuwe infrastructuur en voorzieningen. In het centrum is bijvoorbeeld meer ruimte voor voetgangers gekomen. Dankzij 2004 zijn mensen zich er meer bewust van geworden dat Lille een aantrekkelijke stad is om in te wonen en te werken. Mensen beseffen dat er cultureel best wat te doen is en zijn weer trots op hun stad. Voor het vasthouden van dat gevoel van trots en enthousiasme is het heel belangrijk geweest dat Lille3000 het werk heeft voortgezet. Zo bleef de ‘buzz’ hangen, waardoor we nu nog altijd de vruchten plukken van 2004.’’

In het rapport dat Lille schreef vlak na het culturele jaar staat dat het evenement de bewoners van de hele regio, dus ook de mensen aan de Belgische kant van de grens, bij elkaar heeft gebracht. ‘Dit laat ziet dat er wel degelijk een Frans-Belgische metropoolregio bestaat,’ stelt het rapport. Chaix betwijfelt dit, want hoewel het evenement voor Lille bijna louter positief was klinkt uit de regio toch ook de kritiek dat zij er maar weinig van hebben geprofiteerd. In de regio moesten de Maisons Folie vaak ook al snel sluiten wegens geldtekort en een gebrek aan bezoekers.






§ 4.5 Europese Commissie – European Capitals of Culture

INTERVIEW
Sylvain Pasqua is directeur van de afdeling European Capitals of Culture. Deze afdeling is onderdeel van de Europese Commissie (het uitvoerend orgaan van de Europese Unie) en valt onder het Directoraat-Generaal Educatie en Cultuur, meer specifiek de afdeling Cultuurprogramma’s en Acties.

Tot slot van dit hoofdstuk, waarin diverse steden onder andere hun communicatiestrategieën uit de doeken hebben gedaan, het woord aan de organisatie van dit alles, de EU. Zij stelt het programma op, bepaalt de voorwaarden en evalueert ook ieder evenement. Sylvain Pasqua kwam in hoofdstuk 1 al diverse keren aan het woord over ECOC in het algemeen, maar zal in dit hoofdstuk nog kort ingaan op enkele succesvolle communicatiestrategieën.

‘’Een van de populairste manieren om de participatie van bewoners van de stad én regio te enthousiasmeren is het inzetten van vrijwilligers,’’ zegt Pasqua. ‘’Dit werkt vaak ontzettend goed. Lille 2004 is een voorbeeld hiervan. In allerlei wijken van de stad en dorpen in de regio waren vrijwilligers actief om hun buurtgenoten enthousiast te maken voor het evenement. Vrijwilligers komen ook vaak uit alle lagen van de bevolking en zijn van alle leeftijden. In Linz 2009 was de oudste vrijwilliger 70!’’






Hoofdstuk 5: Culturele Hoofdstad van Europa 2018

In 2018 mag een Nederlandse stad zich Culturele Hoofdstad van Europa noemen. In aanloop hiernaartoe hebben vijf steden zich kandidaat gesteld: Utrecht, Den Haag, Eindhoven (Brabantstad), Maastricht (Euregio Maas-Rijn) en Leeuwarden. In dit hoofdstuk zal met name gefocust worden op Utrecht, en vooral op de manier waarop de stad zich presenteert aan het publiek en probeert naamsbekendheid te vergaren en bewoners te betrekken. Verder wordt een korte schets gegeven van de karaktereigenschappen van de andere vier kandidaten, en wordt in het licht van de voorgaande hoofdstukken beschreven wat goede en slechte punten zijn, en daarmee welke steden kansrijk zijn.

§ 5.1 Utrecht 2018

INTERVIEW
Harry Louwenaar (44) is met zijn bedrijf Maatschap voor Communicatie verantwoordelijk voor de communicatie rond Utrecht2018. Louwenaar startte twaalf jaar geleden met dit bedrijf en is via Vrede van Utrecht 2013 betrokken geraakt bij Utrecht2018.

Utrecht is met zo’n 315.000 inwoners (2012) de vierde stad van Nederland. De stad wordt gekenmerkt door een jonge bevolking, vooral vanwege de grote universiteit en vele hogescholen in de stad. Naast onderwijsstad is Utrecht ook een stad die veel creatieve bedrijvigheid weet aan te trekken. Vanwege haar ligging midden in Nederland is Utrecht een knooppunt van snelwegen, en hiermee ook in trek bij de logistieke sector. Treinstation Utrecht Centraal is het grootste OV-knooppunt van Nederland. Het middeleeuwse centrum is bekend vanwege de grachten met werfkelders. Icoon van Utrecht is de Domtoren.

De bevolking in Utrecht is de afgelopen jaren al fors gegroeid, vooral door de bouw van VINEX-locatie Leidsche Rijn ten westen van de stad. Tussen 2000 en 2010 groeide Utrecht van 230.000 naar 300.000 inwoners. In 2025 wordt verwacht dat Utrecht ongeveer 390.000 inwoners zal hebben. De grootste groei vindt plaats tot 2015, als de laatste huizen in Leidsche Rijn worden opgeleverd. De provincie Utrecht groeit tussen 2008 en 2025 naar verwachting met 10% van een kleine 1,2 miljoen naar ruim 1,3 miljoen inwoners (Atzema e.a., 2008).

Louwenaar: ‘’De organisatie Utrecht2018 is losgekoppeld van ‘moederstichting’ Vrede van Utrecht. Die stichting richt zich met name op de festiviteiten rond de 300e verjaardag van de Vrede van Utrecht in 2013, en het bleek moeilijk om met dezelfde energie en aandacht met 2018 bezig te zijn. ’Momenteel zijn in Utrecht ongeveer tien mensen fulltime bezig met Utrecht2018: zes à zeven bij Utrecht2018, en een paar bij de gemeente Utrecht en de provincie. In totaal hebben ongeveer 1200 mensen hun bijdrage geleverd aan het bidbook.’’

Ten tijde van het interview – september 2012 – is Utrecht2018 bezig met de laatste loodjes van het bidbook, dat op 30 oktober aan het publiek werd gepresenteerd. Een maand later moet de kandidatuur bij de EU worden gepresenteerd. Mocht Utrecht de eerste schifting overleven moet het bidbook verbeterd worden en volgt eind 2013 een bezoek van de EU aan Utrecht, waarna zo’n vier jaar voor de start van het evenement de Culturele Hoofdstad van Europa 2018 bekend zal worden gemaakt.

§ 5.1.1 Communicatiestrategie
Eén van de taken van Louwenaar is het betrekken van de provincie bij Utrecht2018. Want hoewel de stad Utrecht het gezicht van 2018 wordt, speelt ook de regio een belangrijke rol bij het evenement Culturele Hoofdstad. De EU eist zelfs dat de regio rond een stad in grote mate betrokken wordt bij het evenement. ‘’In Utrecht is dat ook bijna noodzakelijk, omdat de stad te klein is voor alle evenementen en bezoekers die we verwachten,’’ zegt Louwenaar. ‘’Bovendien zijn veel plaatsen in de regio vanuit de stad gemakkelijk bereikbaar. Om de bereikbaarheid te vergroten willen we ook elektrische fietsen inzetten waarmee mensen de regio in kunnen. Het aantal evenementen in de regio is nog niet helemaal duidelijk, en hangt ook af van het enthousiasme van de gemeentes. Dat zal per dorp verschillen. We hebben tegen de gemeentes gezegd: ‘Laat maar zien waarom een Duitse toerist naar jouw gemeente zou moeten komen’.’’

Dat Utrecht zich in 2018 Culturele Hoofdstad van Europa mag noemen is nog lang niet zeker. ‘’De stad is misschien wel té goed,’’ vreest Louwenaar. ‘’We hebben het niet nodig in de zin dat er verpauperde gebieden herontwikkeld moeten worden of iets dergelijks. Mochten we het niet worden in 2018 is dat feitelijk ook niet eens een ramp. Utrecht heeft geen groot, urgent probleem dat met 2018 zou worden opgelost.’’

De strategie spitst zich daarom toe op het feit dat de stad verdubbelt qua inwoners en een relatief jonge en creatieve bevolking heeft. ‘’Door die groei verandert het sociale klimaat. Cultuur kan een belangrijke rol spelen om de sociale cohesie te verbeteren. Met de grote creatieve klasse in Utrecht kan de stad een soort showcase of laboratorium worden op cultuurgebied om aan Europa te laten zien wat er allemaal mogelijk is. Ik hoop een beetje dat Utrecht gekozen wordt bij wijze van oeuvreprijs, als waardering voor de inzet van de stad op het gebied van kunst en cultuur. Utrecht is bijvoorbeeld de enige stad in Nederland die niet bezuinigt op cultuur.’’

‘’Voor de titel is ten eerste een knettergoed plan nodig, en ten tweede enthousiasme en draagvlak onder de bevolking,’’ stipt Louwenaar het belang van een promotiecampagne voor bewoners aan. ‘’Het is ook belangrijk om steun te krijgen van alle lagen van de bevolking, jong en oud, arm en rijk, allochtoon en autochtoon, stad en regio. Om het vage concept ‘Culturele Hoofdstad van Europa 2018’ te concretiseren hebben we het gebracht als een wedstrijd: ‘Utrecht strijdt met andere Nederlandse steden om de titel Culturele Hoofdstad, en dat moeten we natuurlijk winnen!’ De ‘prijs’ is dan 20 miljoen euro voor de stad, het geld dat gemeente en provincie (ieder 10) voor het evenement reserveren. Op die manier wordt een vaag evenement dat mensen niet kennen en pas in 2018 gehouden wordt concreet. Mensen steunen dan sneller de kandidatuur en worden nieuwsgierig ernaar.’’

De slogan ‘Ik ben 18’ is ook een manier om het evenement laagdrempelig en begrijpelijk te maken. Louwenaar: ‘’Dat is frivoler dan ‘Ik steun de kandidatuur van Utrecht om in 2018 Culturele Hoofdstad van Europa te worden’. Bovendien slaat ‘Ik ben 18’ natuurlijk op het jonge karakter van de stad. De slogan slaat aan, zo blijkt uit metingen. Vorig jaar wist al 50% van de Utrechters dat de stad in 2018 meedoet aan de verkiezing, inmiddels zal dat waarschijnlijk rond 80% liggen. Van die 50% was driekwart al positief over het evenement. Door ook het bedrijfsleven aan te spreken willen we straks van steun naar eigenaarschap gaan, zodat het evenement ook van de mensen wordt en dat bewoners en bedrijven als vrijwilliger of sponsor actief bij het evenement betrokken raken.’’





Bewoners van Utrecht worden op allerlei manieren enthousiast gemaakt voor het evenement. De plannen werden bekendgemaakt door met Henk Westbroek de volkswijken van Utrecht in te trekken. Een samenwerking met FC Utrecht heeft gezorgd voor aandacht in de programmaboekjes en omroepen van de stadionspeaker. Bakkerij ’t Stoepje uit Spakenburg verkoopt op de markt in de hele regio 2018-koeken. Ook gaat het Utrecht2018-promotieteam langs bij scholen en verenigingen om uitleg te geven over de Culturele Hoofdstad, vooral om ook jongeren bij het evenement te betrekken. ‘’Je weet nooit wat het precies oplevert, maar we proberen in ieder geval een zo breed mogelijke doelgroep te bereiken en enthousiast te maken om de kandidatuur te steunen,’’ zegt Louwenaar. Dat heeft Utrecht dan vast voor op concurrent Maastricht. ‘’Daar werden de plannen gepresenteerd op een besloten feest met alleen maar bobo’s.’’

§ 5.1.2 Het culturele jaar
Het hart van Utrecht2018 wordt het gebied rond de Cartesiusweg. Treinstation Utrecht Zuilen wordt omgedoopt tot Utrecht 2018. Bij de Cartesiusweg zijn diverse evenementen en zal ook een camping komen waar bezoekers kunnen overnachten. Bezoekers kunnen hier elektrische fietsen huren om de regio te verkennen. De kastelen in de provincie, waaronder bijvoorbeeld De Haar en Amerongen, zullen een prominente rol spelen in het programma, net als de buitenhuizen langs de Vecht. De forten van de Hollandse Waterlinie in de provincie worden ingericht met een Europees land als thema. Voormalig militair vliegveld Soesterberg wordt een festivallocatie waar in de zomer een op jongeren gericht Burning Man-achtig spektakel moet losbarsten. In de stad spelen vooral de creatieve broedplaatsen als Rotsoord en Kytopia een prominente rol.

Met de slogan ‘Trust the future – Create your city’ richt Utrecht zich nadrukkelijk op de toekomst en de nieuwe cultuur van de stad. Bert van Meggelen (Rotterdam 2001) vindt vooral dat Utrecht duidelijk moet maken waarom de Domstad het evenement moet organiseren. ‘’De urgentie ontbreekt nu, het is niet duidelijk waarom juist Utrecht in 2018 Culturele Hoofdstad zou moeten worden. Ze moeten hameren op de universiteit en de studenten, het internationale karakter. De spoorwegen, knooppunt van Nederland en poort naar Europa. De Jaarbeurs, een internationale uitwisseling van ideeën. Culturele wijken als Lombok, met bijvoorbeeld de Kanaalstraat, dat is geweldig. Maar is het urgent genoeg? Dat blijft de vraag.’’

Utrecht trekt 65,5 miljoen euro uit voor het culturele jaar en de aanloop er naartoe. ‘’De somberste schattingen gaan er vanuit dat we dat bedrag twee keer terugverdienen,’’ aldus intendant Peter de Haan bij de presentatie van het bidbook in Nutrecht eind oktober.









Bron: Bidbook Utrecht 2018, 2012, p. 220

§ 5.1.3 Langetermijneffecten
De kandidatuur van Utrecht past in een langetermijnbeleid van diverse culturele evenementen. In 2013 viert en herdenkt Utrecht de Vrede van Utrecht, een serie verdragen waarmee in 1713 de vrede werd getekend aan de onderhandelingstafel in plaats van op het in die tijd gebruikelijke slagveld. De anderhalf jaar durende onderhandelingen werden omlijst door kunst- en cultuuruitingen in de stad. 300 jaar later wordt dit gevierd met allerlei culturele evenementen. De nu al bestaande maandelijkse Culturele Zondagen zijn een voorbode van dit programma.

2018 zou vijf jaar later een nieuw richtpunt zijn voor het culturele leven in Utrecht, waarna in 2022 gevierd zal worden dat Utrecht 900 jaar stadsrechten heeft. ‘’We willen de stad met 2013, 2018 en 2022 een paar culturele boosts geven waardoor ook het basisniveau in de tussenliggende jaren wordt verhoogd,’’ zegt Louwenaar. ‘’2013 zou een mooie opmaat zijn naar 2018 om Utrecht al met een gevarieerd programma op de kaart te zetten als cultuurstad, net als het 300 jaar geleden zo overduidelijk was.’’

Utrecht2018 richt zich zowel op bewoners, bezoekers als toeristen. De stad zet in op 2 miljoen extra toeristen in 2018, een groei van 20% vergeleken met 2011. ‘’De Lonely Planet zette Utrecht vorig jaar al in de top 10 onontdekte steden, dus het wordt echt tijd dat de stad door buitenlandse toeristen ontdekt wordt,’’ meent Louwenaar. ‘’Er zijn ook mensen die het wel lekker rustig vinden en het knusse karakter van Utrecht in gevaar zien komen, maar dat valt denk ik wel mee. Om economisch mee te kunnen blijven doen moet je wel de aantrekkelijkheid van je stad laten zien om mensen te trekken. Het doel is uiteindelijk om de aantrekkelijkheid van de stad te verbeteren en te vergroten.’’





§ 5.2 De vier andere kandidaten voor 2018
Eind oktober 2012 presenteren de vijf steden hun bidbook aan het publiek, een maand later gevolgd door een presentatie tegenover de EU. Steden krijgen een uur de tijd om hun plan te presenteren. Een half uur presentatie en een half uur voor vragen. De jury kijkt vooral of het onderscheidend is, of de stad het nodig heeft en of het het evenement überhaupt kan organiseren. Ook de betrokkenheid van bewoners en jongeren en de aandacht voor de Europese dimensie en internationale samenwerking is belangrijk. Na deze eerste ronde blijven er naar verwachting twee of heel misschien drie steden over die een EU-delegatie op bezoek krijgen en een verbeterd bidbook moeten schrijven. Eind 2013 zal uiteindelijk de definitieve culturele hoofdstad 2018 worden aangewezen.

§ 5.2.1 Leeuwarden
Leeuwarden stelt zich kandidaat namens de hele provincie Friesland, en draagt ook met name de Friese cultuur uit. De website van de organisatie is in het Nederlands, Engels en Fries beschikbaar. Het programma richt zich grotendeels op het benadrukken van de bijzondere aspecten van de Friese cultuur (Leeuwarden 2018, 2012). Volgens Harry Louwenaar is Ljouwert ‘een outsider’ die vrij weinig kans heeft om daadwerkelijk Culturele Hoofdstad te worden. Bert van Meggelen is nog stelliger. ‘’Dat wordt niks. Leeuwarden is te klein, het is te weinig. Ook is het vooral de provincie die het wil, en niet de stad. Kansloos.’’

Leeuwarden heeft een budget van minimaal 40 miljoen en maximaal 78 miljoen euro. Mocht Leeuwarden tot Culturele Hoofdstad worden gekozen hoopt de organisatie dichter bij de 78 miljoen te komen (Leeuwarden2018, 2012A).












§ 5.2.2 Den Haag
Den Haag heeft als motto ‘Stad zonder muren’. Dit verwijst naar het feit dat Den Haag nooit stadsmuren heeft gehad, en benadrukt het ‘open, neutrale karakter’ van de stad. Den Haag maakt naar eigen zeggen ‘uitstekende kans’ Culturele Hoofdstad te worden. ‘’De stad hoeft niet eerst een sterke culturele infrastructuur op te bouwen. Die is er al,’’ zegt de website van de organisatie. Met het evenement wil de Hofstad – naast de bekende argumenten als het bevorderen van sociale cohesie, cultuurparticipatie en toerisme – vooral ‘de culturele en kunstzinnige bagage van de jeugd vergroten’ (Den Haag 2018, 2012). Net als Utrecht is Den Haag een grote stad die cultureel al veel te bieden heeft, iets wat zowel een voordeel als nadeel kan zijn bij de verkiezing. Van Meggelen: ‘’Den Haag is niet slecht, maar het is er lastig om iets te organiseren. Het is toch een beetje een ambtenarenstad. Voordeel kan het internationale karakter van de stad zijn, en de kloof in de stad tussen ‘petten en hoeden’ die ze willen dichten.’’

Den Haag heeft met 52,5 miljoen euro het kleinste budget. De stad weet nog niet exact waar het de inkomsten vandaan gaat halen, maar de gemeente wil in ieder geval 12 miljoen euro bijdragen. De provincie betaalt vooralsnog niets (Bidbook Den Haag 2018, 2012; De Volkskrant, 2012A).

§ 5.2.3 Eindhoven
Eindhoven vertegenwoordigt de vijf verschillende steden die onder de noemer Brabantstad een gooi doen naar de titel Culturele Hoofdstad van Europa 2018. Naast de lichtstad doen ook Helmond, Den Bosch, Tilburg en Breda mee onder de slogan Imagination designs Europe. ‘’In 2018 worden Eindhoven en de hele provincie één groot living lab, waar met verbeelding als drijvende kracht gewerkt wordt aan de stad en het Europa van de toekomst,’’ meldt de website. ‘’We ontdekken de toekomst, verbinden mensen en maken de stad,’’ (Eindhoven 2018, 2012). 
Volgens Harry Louwenaar is de keuze voor Eindhoven een goede, omdat deze stad het meer nodig heeft dan de oorspronkelijke kandidaat, Den Bosch. Ook heeft Brabant dankzij de inleg van de vijf steden (10 miljoen euro ieder) en de provincie (50 miljoen) het hoogste budget. ‘’Toch is Brabantstad als kandidaat niet erg sterk omdat het een bestuurlijke regio is en geen regio die leeft bij bewoners,’’ zegt Louwenaar. ‘’Ook is de samenwerking met vijf steden organisatorisch moeizaam. De kans is groot dat niet iedereen helemaal tevreden gesteld kan worden.’’ Die mening onderschrijft ook Van Meggelen: ‘’De kans is groter dat die vijf steden elkaar de tent uit vechten dan dat ze samenwerken. Ook hier is het weer vooral de provincie die het evenement wil hebben in plaats van de steden. Als de EU dat merkt zijn ze kansloos. Na het Ruhrgebied in 2010 – dat zo groot was dat niet duidelijk was waar de ‘culturele hoofdstad’ nu precies was – is de EU sowieso al wat voorzichtiger met regio’s in plaats van steden.’’

Eindhoven heeft met afstand het grootste budget. Liefst 141,5 miljoen euro wordt uitgetrokken voor het evenement, een bedrag dat door de concurrentie sterk bekritiseerd wordt in tijden van economische crisis.












Bron: Bidbook Eindhoven2018, 2012, p. 90

§ 5.2.4 Maastricht
Maastricht is vaandeldrager van de internationale kandidaat Euregio Maas-Rijn. Vanwege het internationale karakter en het feit dat krimpregio Zuid-Limburg een oppepper kan gebruiken ziet Louwenaar Maastricht als grootste concurrent. Toch ligt ook hier het gevaar van organisatie op de loer, omdat moet worden samengewerkt met steden in België én Duitsland. Tot de regio behoren ook Genk, Hasselt, Sint-Truiden, Tongeren, Luik en Eupen in België en Aachen in Duitsland. In Nederland doen naast Maastricht ook Sittard-Geleen en Heerlen mee. De regio is naar eigen zeggen ‘Europa in het klein’ en dat komt ook naar voren in de titel van het bidbook: Europa herontdekt. De verkiezing tot Culturele Hoofdstad moet de regio vooral op economisch gebied vooruit helpen (Maastricht 2018, 2012). Ook Van Meggelen dicht Maastricht goede kans toe. ‘’Het sterke punt is het Europese karakter van de regio, het netwerk van die steden in drie landen. Ik verwacht dat ze er qua samenwerking wel uitkomen. In die contreien worden besluiten niet aan de vergadertafel maar aan het diner genomen. In die zin kunnen die steden elkaar wel vinden.’’

Maastricht trekt ruim 80 miljoen euro uit voor het evenement, maar dat is nog altijd maar iets meer dan de helft van het Eindhovense budget.


















Bron: Bidbook Maastricht2018, 2012, p. 99

§ 5.3 Conclusie
Betrokkenen dichten kandidaten Maastricht en Eindhoven de beste kansen toe. Bij de eerste is het internationale karakter een pluspunt, al oogt het programma ietwat saai en traditioneel. Eindhoven richt zich, net als Utrecht, veel sterker op nieuwe, jonge cultuur. Eindhoven heeft met de Design Academy en de TU al veel creativiteit in huis. Bovendien wordt maar liefst 140 miljoen euro uitgetrokken voor het culturele jaar, waardoor zelfs de kostbaarste wensen werkelijkheid kunnen worden. Toch is budget geen bepalende factor voor de EU-jury, en kan de samenwerking tussen de vijf steden die Brabantstad vormen een groot minpunt zijn als de jury de tekortkomingen hiervan zwaar weegt. 

Met Utrecht gaat het misschien té goed om gekozen te worden. In tegenstelling tot krimpregio Zuid-Limburg en voormalig industriestad Eindhoven heeft Utrecht met haar creatieve klasse en enorme aantallen studenten centraal in Nederland eigenlijk niets te klagen. Grootste voordeel van Utrecht lijkt de kleinschaligheid te zijn. Alle activiteiten in en om de stad zijn per fiets binnen een uur (vaak sneller) te bereiken. Heel iets anders dan Brabantstad, dat loopt van Breda tot Helmond en van Den Bosch tot Eindhoven, of het uitgestrekte Zuid-Limburg van Aachen tot Genk en van Sittard tot Luik. Leeuwarden wordt eigenlijk door niemand serieus genomen, terwijl Den Haag een lastig te peilen outsider vormt. Mogelijk is de segregatie tussen Hagenezen en Hagenaars een punt dat met het evenement verbeterd kan worden. Aan de andere kant is de Haagse politiek stroperig en lijkt niet iedereen het evenement te ondersteunen.

Utrecht toont zich een realistische kandidaat. De stad geeft toe dat het misschien te goed gaat met de stad, en richt zich daarom op punten waarop het zich kan onderscheiden: de reeds aanwezige cultuur en creatieve klasse, de kleinschaligheid, de bijzondere kastelen, forten en buitenplaatsen in de provincie en het unieke stadscentrum met de grachten en werfkelders. Met het voormalig industriegebied rond de Cartesiusweg als kloppend hart, Leidsche Rijn als uithangbord en de diverse culturele broedplaatsen als etalage is het duidelijk dat Utrecht zich meer op nieuwe dan traditionele cultuur richt. Veel meer dan bijvoorbeeld concurrent Eindhoven heeft Utrecht echter óók een rijk aanbod aan traditionele cultuur en bezienswaardig erfgoed te bieden. Dit wordt echter maar mondjesmaat tentoongespreid in het bidbook, en dat is mogelijk een gemiste kans. Ook is het de vraag of het programma interessant is voor de gemiddelde Utrechter. Wijken buiten het centrum komen in het programma niet of nauwelijks voor, terwijl ook uithangborden als de Jaarbeurs en FC Utrecht geen rol van betekenis spelen.

Utrecht heeft een budget van 65 miljoen euro, waarvan ongeveer drie kwart publiek geld is. Dat lijkt een reëel bedrag, zeker in tijden van crisis, en is vergelijkbaar met het budget van veel andere Culturele Hoofdsteden. Het bedrag van Brabant is in dit opzicht buitenproportioneel, en is ook allerminst een garantie voor succes. Het heeft er zelfs al toe geleid dat het enthousiasme onder de bewoners, zeker in de steden buiten Eindhoven, bij voorbaat nihil is. Intendant Peter de Haan van Utrecht2018 verwacht de 65 miljoen euro ‘volgens de somberste schattingen twee keer terug te verdienen’. Dat klinkt belachelijk optimistisch, maar is het niet. Bijna iedere ECOC maakt (forse) winst. Brugge bijvoorbeeld behaalde een winst van 213 miljoen euro met een budget van 27 miljoen euro.

Wat betreft toeristen verwacht Utrecht 3 miljoen extra bezoekers, bovenop de 6 miljoen die de stad tegenwoordig jaarlijks ontvangt. Deze groei van 50% is vermoedelijk te hoog ingeschat, aangezien weinig steden zo’n enorme groei laten zien. Aan de andere kant is 3 miljoen extra bezoekers haalbaar, al zou het dan wel direct een groot succes zijn. Cork wordt gezien als een gemiddelde ECOC en trok 38% meer bezoekers. Brugge trok 3,1 miljoen extra bezoekers, het aantal toeristen in Lille groeide zelfs met 66%. Liverpool trok liefst 10 miljoen extra bezoekers, een groei van 35%. Het kan dus wel, maar het is een ambitieuze doelstelling, die in het bidbook tevens scherper is gesteld dan de 2 miljoen extra toeristen die Harry Louwenaar in het interview nog ten doel stelde.
Conclusie

Culturele projecten als Culturele Hoofdstad of het Guggenheim Museum leveren vaak winst op voor investeerders, zeker op korte termijn. Om deze reden hoeft er dus eigenlijk geen publiek geld aan te pas te komen, aangezien de investering al aantrekkelijk genoeg is voor private partijen. Bovendien blijkt de stad niet al te veel te profiteren van dit soort projecten. De economische winst uitgedrukt in onder meer banen en belastinginkomsten is relatief laag. Toch laten steden zich vaak verleiden om mee te betalen aan dit soort projecten. Om de investering tegenover de burgers te rechtvaardigen worden de inkomsten vaak overschat. Ook wordt gesproken over het imago van de stad, dat door de investering enorm zou verbeteren en de stad op de kaart zouden zetten. Het blijft echter retoriek die moet verbergen dat de stad geld uitgeeft aan rijke investeerders die het eigenlijk helemaal niet nodig hebben, waardoor er minder geld overblijft voor veel belangrijkere investeringen (Eisinger, 2000).

Toch zijn er ook projecten of evenementen die de steun van de stad of overheid wel nodig hebben om te slagen. Bovendien kan dit voor de stad forse winsten opleveren. Het evenement ECOC is – anders dan bijvoorbeeld veel concretere evenementen als een WK, Olympische Spelen of zelfs Expo – aan weinig eisen gebonden. De vrijheid om het evenement naar eigen smaak in te richten is groot, waardoor de verschillende ECOC ook nauwelijks met elkaar te vergelijken zijn. Dit maakt het lastig om te zeggen wat ECOC nu precies is, en wat doorgaans de kosten en baten van het evenement zijn (Garcia, 2004, p. 321). Op de Palmer-reports na ontbreekt tevens overkoepelend onderzoek, waardoor het nog lastiger is om iets over te effecten te zeggen. De Europese Commissie is zich bewust van deze tekortkomingen, en stelt daarom sinds kort verplicht dat steden een evaluatie laten uitvoeren. Om de kwaliteit van de ECOC te waarborgen worden tevens scherpere eisen gesteld aan deelnemers, en behoudt de EC zich het recht voor om in landen die geen geschikte kandidaat opvoeren geen ECOC te kiezen.

Naast ECOC zijn er nog talloze andere manieren om een stad cultureel op de kaart te zetten. Dit hoeft niet eens een mega-evenement of vlaggenschipproject te zijn. De stad kan zich ook geleidelijk ontwikkelen en verbeteren, waarna de bezoekers uiteindelijk ook wel komen. Dit is bijvoorbeeld het verhaal van steden als Newcastle en Belfast. Steden als Bilbao of Parijs grijpen enkele grote projecten aan om de aandacht te trekken, en in deze gevallen is dat goed gelukt. In andere steden, waaronder Sheffield en Cardiff, ging dit minder goed omdat het project niet in de context van de stad paste. Dat is meteen een van de essentiële conclusies van deze scriptie: een project of evenement moet passen binnen de stad en de huidige ontwikkelingen ondersteunen. Een losstaand evenement of gebouw dat niet past binnen de stad en geen draagvlak heeft onder bewoners heeft nauwelijks kans van slagen.

Daarnaast geldt tevens dat één zwaluw nog geen zomer maakt. Met andere woorden, één evenement of project kan onmogelijk het imago van de stad veranderen en tot in lengte van dagen zorgen voor economische voorspoed. Het evenement moet onderdeel zijn van een langetermijnbeleid waarin het evenement één van de punten op de lijn van langetermijnbeleid is. Vooral hierdoor hebben ECOC als Glasgow, Brugge en Lille ook op lange termijn succes gehad, en vielen de langetermijneffecten in Brussel, Rotterdam en Cork tegen. Ook de Olympische Spelen in Barcelona of de diverse Grand Projects in Parijs kwamen niet uit de lucht vallen, maar waren onderdeel van een groter, veelomvattend en langlopend beleid. ECOC, of een ander evenement of project, kan een zeer waardevolle manier zijn om de ‘vernieuwde’ of ‘onbekende’ stad aan de wereld te tonen. Hiervoor moet de stad dan wel iets te bieden hebben, en bovendien moet de boodschap die de stad uitdraagt overeen komen met de werkelijkheid.

De communicatiestrategie van steden kent diverse facetten, maar ook gemeenschappelijke aspecten die door veel steden worden gebruikt om met name bewoners bij het evenement te betrekken. Het systeem van ambassadeurs die in de stadswijken en regio voor informatie en draagvlak moeten zorgen was een groot succes in onder andere Lille en Brugge. In aanloop naar 2018 probeert ook Utrecht op deze manier naamsbekendheid en enthousiasme te vergaren. Om bezoekers en toeristen te trekken is de persaandacht van groot belang, en bij veel ECOC wordt dan ook veel aandacht besteed aan de informatievoorziening en ontvangst van (buitenlandse) journalisten. In veel gevallen krijgt de ECOC ruimschoots aandacht in de regionale en landelijke media, en geven ook talloze buitenlandse media aandacht aan het evenement in de stad.

Utrecht 2018
 ‘’Het culturele klimaat van de stad speelt een belangrijke rol. Bedrijven trekken graag naar steden met een positief cultureel imago: steden met veel musea en podiumkunsten, met historisch erfgoed en festivals. Hoogopgeleide, creatieve mensen wonen graag in steden met een interessant en gevarieerd cultureel aanbod. Kunst en cultuur trekken professionals aan en houden ze vast,’’ stelt Utrecht2018 op de website. De claim is niet geheel onomstreden, maar wordt toch door veel wetenschappers onderschreven. Vooral Richard Florida is met zijn onderzoeken naar de creatieve klasse een van de bekendste aanhangers van bovenstaande theorie. Hij kreeg veel gehoor bij stadsbesturen, waaronder dus ook Utrecht zich kan scharen. Bovenstaand argument om de Culturele Hoofdstad naar Utrecht te halen is dus reëel, en zou op deze manier inderdaad van waarde kunnen zijn voor de stad.

De ECOC-kandidatuur van Utrecht maakt deel uit van een langetermijnbeleid. In 2013 vinden er in Utrecht al allerlei activiteiten plaats om 300 jaar Vrede van Utrecht te vieren. In 2018 zou het culturele leven dan weer een boost moeten krijgen, waarna in 2022 weer een feestelijk jaar voor de deur staat als Utrecht 900 jaar stadsrechten heeft. Door deze grote evenementen om de pakweg vijf jaar wil Utrecht het culturele leven in de stad ook in de tussenliggende jaren op een hoger peil brengen. Gezien dit vooruitziende beleid is dit een haalbare doelstelling, maar ook als de ECOC-titel aan Utrecht voorbijgaat blijft het waardevol om in te blijven zetten op cultuur. 






From the 1970s onwards, more and more cities are focusing on culture to improve the city and its image. Especially cities with an industrial past and a negative image try to regenerate the city by using culture as a catalyst for change. They are trying to attract the creative class, the cultural tourist and the creative industries to revitalize the city. Mega events or flagship projects are commonly used to attract worldwide attention, and with it more interest from tourists abroad. Cities like Barcelona (1992 Olympics), Bilbao (Guggenheim Museum opened in 1997) and Glasgow (1990 European Capital of Culture) have been successful in their strategy to re-establish the city as an attractive place to live, work and visit instead of the grey, dull and poor place it used to be. They used the spotlights of the events to attract attention for the positive changes the city has gone trough.

This master thesis focuses specifically on the event European Capital of Culture (ECOC). Athens was the first ECOC in 1985, and after Glasgow in 1990 the event became a popular goal for former industrial cities or small, anonymous provincial towns everywhere in Europe to put themselves on the map of prominent European cultural cities. However, the event itself – as well as other mega events or flagship projects – is not enough to completely change the (image of) the city. Most important is that the event or project must be part of a long term vision and policy for culture in the city, where the event or project is just a dot on the line of the long term progression. Second, it has to fit within the city and its character. For example, a museum about music in a city that has never brought forth any serious band or musician will be useless. The event has to fit within the cities character ánd its long term policy to be truly successful. 
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Figuur 1.2: City branding slogans met woordspelingen
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